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1. Introducción 
 
No cabe la menor duda, de que las empresas utilizan con más frecuencia el método 
de investigación experimental, como una alternativa para realizar sondeos de mercados, y 
poder entender cómo enfrentar los comportamientos del consumidor, de esta manera, 
diagnosticar el éxito o no, del lanzamiento de un producto. Esta estrategia es muy 
conveniente, dado que, antes de llevar el producto al mercado se le puedan realizar todas 
las variables que indiquen el éxito de un producto, teniendo en cuenta las respuestas de los 
encuestados y, por ende, garantizar una demanda perdurable y consistente.    
 
Dado que la categoría de los productos y servicios de lujo, están abocados a una 
venta especializada, que contiene unas características intrínsecas y extrínsecas del mercado 
y sus consumidores. Entender la lógica y los aspectos que intervienen en la identificación y 
conceptualización del entorno en donde convergen, conlleva a realizar un análisis del 
comportamiento del comprador de productos y servicios de lujo, y los drivers que desde la 
estrategia de marketing brindarán mayor efectividad y éxito, y así lograr, incrementar la 
rentabilidad y mejorar el posicionamiento de una marca de lujo, y el diseño de campañas 
publicitarias en concordancia con las expectativas de éste consumidor.    
 
El marketing emplea la seguridad, la publicidad y calidad del producto para limitar 
la oferta de éste; cubriendo las necesidades y expectativas del consumidor, generando una 
dependencia adquisitiva. Es así como se generan grandes ganancias y se ratifica la 
rentabilidad de los productos de lujo y la estrategia de marketing aplicada.    
 
Con base en lo anterior expuesto, este proyecto tiene como fin, realizar un análisis 
del comportamiento de los consumidores de lujo y su decisión de compra, y de cómo ésta, 
es afectada por el precio y los diferentes factores tanto internos como externos, entre ellos 
se destacan los beneficios multidimensionales: aspectos sociales, individuales, funcionales 
y financieros.  
 
El tipo de investigación realizado fue una investigación experimental, cuya variable 
de control fue el uso del ADN de los productos estudiados. Se aplicó una encuesta a una 
población objetivo con características socioeconómicas y demográficas similares, 
estudiantes universitarios de pregrado y educación continua. 
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2. Marco teórico 
 
La literatura de marketing tiene gran cantidad de estudios relacionados con el uso 
simbólico de las marcas para el individuo, “dado que la relación entre individuos y marcas 
es la clave para entender dicho mercado” (DUBOIS & DUQUESNE, 1993). Esta relación 
permite entender las motivaciones y las expresiones de los seres humanos, así como, 
conocer los valores específicos para diferenciarse en un mercado. 
 
Por ello consideramos necesario ahondar un poco más en categorías de productos 
que han aumentado sostenidamente su consumo, en este caso nos referimos a los productos 
de lujo, dado que es una categoría que ha crecido sostenidamente y ha generado 
crecimientos del 10% al 25% desde 1989. Este fenómeno ha sido causado principalmente 
por el aumento relativo de personas con altos ingresos y el crecimiento de la opulencia 
aspiracional. 
 
2.1 Definición de lujo 
 
El concepto denominado “lujo” tiene varias definiciones, todas relacionadas a un 
valor más allá de lo funcional y de lo convencional. Por un lado, Cornell (2002, p. 47) Lo 
define como un fuerte elemento de participación humana, cuya oferta es muy limitada, y de 
gran reconocimiento y valor por otros en sus componentes claves. 
  
Por su parte Kapferer (1997) define como belleza o arte inmerso en artículos 
funcionales que brinda placer adicional en todos los sentidos a la vez. (Klaus-Peter 
Wiedmann, 2009). 
 
Por último, mencionaremos la definición de Nueno y Quelch (1999), que define las 
marcas de lujo como aquellas, cuyo precio es establecido principalmente con las 
características intangibles y situacionales del objeto, más allá de sus características 
funcionales. 
 
Todas estas definiciones tienen en común que esta categoría de productos está más 
orientada a satisfacer necesidades psicológicas que funcionales. Esto nos lleva a mencionar 
estudios previos que han tratado de definir a este tipo de consumidor. 
 
2.2 Características de una marca de lujo 
 
Por un lado, encontramos definiciones basadas en Influencias del entorno, las cuales 
vienen dadas por la búsqueda de prestigio según Manson, también están dadas por el 
Esnobismo y la necesidad de sobresalir Según Manson y Leibenstein. Al igual que los 
conceptos de la visibilidad, definido como adoptar costumbres por moda, y la visibilidad 
del comprar un producto de gran prestigio por aumentar el ego. (Klaus-Peter Wiedmann, 
2009). 
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Análogamente, los estudios han arrojado resultados que muestran que las 
motivaciones internas y externas no son excluyentes, sino que abarcan diferentes aspectos 
del ser humano, desde su relación con el ambiente, la relación consigo mismo y la situación 
en la que se encuentren en un momento determinado de tiempo. 
 
Por su parte, el trabajo de Vigneron y Johnson nos da un espectro más amplio de la 
multidimensionalidad de una marca de lujo para un individuo, la cual permitirá resaltar los 
valores de una marca de gran lujo versus una de poco lujo.  
 
Este trabajo muestra una escala de 7 puntos, en donde los valores menores 
significan alto lujo y los valores mayores menor lujo (excepto para Elitismo, Muy 
exclusivo, lujoso y glamuroso, en donde valores mayores significan mayor lujo). Esta tabla 
se realiza con el fin de diferenciar una marca de alto lujo versus una de bajo lujo, mediante 
criterios definidos dentro de cada dimensión. 
 
Tabla 1 Diferencias entre alto lujo y bajo lujo 
PERCEPCIÓN DIMENSIÓN ALTO LUJO BAJO LUJO 
NO 
PERSONAL 
NOTORIEDAD Notable Perceptible 
Elitista Popular 
Extremadamente 
Costosa 
Asequible 
Para los Ricos Para 
Acomodados 
UNICIDAD Muy exclusivo Exclusivo 
Precioso Valioso 
Raro Poco común 
Único Inusual 
CALIDAD Hecho a mano Manufacturado 
Lujoso De alta 
Categoría 
La mejor cualidad Buena Calidad 
Sofisticado Original 
Superior Mejor 
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PERSONAL HEDONISMO Exquisito Buen Gusto 
Glamuroso Atractivo 
Espectacular Memorable 
EXTENSIÓN 
DEL SER 
Liderazgo Influenciable 
Muy poderoso Poderoso 
Recompensa Placentero 
Exitoso Bien 
Remunerado 
Fuente: Elaboración propia basada en (VIGNERON & JOHNSON, 2004). 
 
En consecuencia, ente las dimensiones del valor del lujo definidas por Wiedman, 
Hennings y Sielbes se encuentran los factores sociales, individuales, funcionales y 
financieros, los cuales están explicados en parte por las Definiciones de Vigneron y 
Johnson 2004. Se destaca, que todos estos son importantes desde el valor cognitivo y 
emocional dentro de un modelo multidimensional. (Klaus-Peter Wiedmann, 2009). 
 
Tabla 2 Determinantes de un valor de lujo 
VALOR VARIABLE 
VALOR FINANCIERO Precio 
VALOR FUNCIONAL Usabilidad 
Calidad 
Unicidad (Exclusividad) 
VALOR INDIVIDUAL Identificación 
Hedonismo 
Materialismo 
VALOR SOCIAL Notoriedad 
Prestigio 
Fuente: Fuente: Elaboración propia a partir de (Klaus-Peter Wiedmann, 2009). 
 
 
El principal diferenciador entre estos dos trabajos es que este modelo ofrece una 
dimensión (y estudio específico) a la parte financiera, más no la trata como una variable 
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transversal de las demás dimensiones, a diferencia del trabajo de Vigneron y Johnson. De lo 
cual hablaremos más adelante. 
 
2.2.1 Factores Externos 
 
Las razones por las cuales los consumidores de lujo compran esos productos, su 
percepción de valor de lujo y su impacto el comportamiento de compra se intentan explicar 
mediante la segmentación, determinando un perfil en común, y una de las conclusiones más 
frecuentes, es la de impresionar a los demás (Klaus-Peter Wiedmann, 2009). 
 
Por su cuenta, la Teoría de la Gestión de Impresiones, plantea que los consumidores 
se ven sujetos e influenciados, en un alto nivel, debido a la creación de una imagen 
socialmente favorable. No obstante, el espectro es mucho más amplio y complejo (Klaus-
Peter Wiedmann, 2009). 
 
En cuanto a la dimensión de exclusividad, se evidencia que la sensación de oferta 
limitada de productos está asociada a las preferencias por las marcas, principalmente 
basada por la necesidad psicológica de mostrar autenticidad. 
 
La calidad percibida hace referencia al consumo por parte de consumidores 
perfeccionistas, en donde las marcas consideradas de lujo se han apalancado en factores de 
calidad igualmente funcionales, por ejemplo, en cuanto a precisión en Ingeniería 
Automotriz. Esto a su vez justifica su precio, que a su vez indica que ofrece algo más, y de 
tal manera aumenta su deseabilidad. 
 
2.2.2 Factores Internos 
 
Sin embargo, también se lleva a cabo por motivaciones personales como el 
Hedonismo y el Perfeccionismo, según Lubois y Laurent. Igualmente se hacen referencias a 
factores internos como la Extensión del ser o el Hedonismo. (VIGNERON & JOHNSON, 
2004). 
 
La extensión del ser hace referencia a que los objetos que tenemos son una 
extensión de lo que queremos proyectar, en este sentido este tipo de consumidores se 
sienten presionados por su grupo de referencia, que muestran rasgos de materialismo y 
susceptibilidad social, y lo puede llevar a consumir imitaciones, en búsqueda de transmitir 
los valores de la marca original. En este sentido se entiende el Materialismo como un valor 
para llegar a la felicidad.  
 
En cuanto al Hedonismo, encontramos que son valores relacionados con las 
recompensas, y los beneficios emocionales subjetivos más allá que derivado de un plano 
funcional. Éste es un aspecto que muestra al consumidor como una persona menos sensible 
a los roles en su grupo de referencia, pues buscan su placer personal. 
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2.3. Comportamiento del consumidor respecto al precio 
 
La dimensión financiera de Wieldman, Hennings y Siebels, involucra los aspectos 
monetarios directos como: el precio, costo de reventa, descuento e inversión y se ve 
reflejado en dinero, así como su sacrifico para obtenerlo.  
 
La relación que tiene el consumidor respecto al precio y la calidad, es visto por 
Vigneron y Johnson, relacionado como un indicador de alta calidad, esto implica esfuerzos 
en ingeniería, materiales de buena calidad o características superiores dentro de los 
productos de la categoría, dado que, están relacionados con la seguridad en la marca. 
 
Esto mismos teóricos abordan el tema de la exclusividad en cuanto al precio, y 
plantean que la limitada oferta de productos, y la diferenciación respecto a productos 
estándares, implica un mayor valor y deseabilidad y con ello, un mayor precio.  
 
Vigneron y Johnson también dejan ver parcialmente la relación del precio con la 
Extensión del Ser, debido a que la susceptibilidad de las demandas del entorno, generan 
fenómenos como las imitaciones, en donde se quieren tener los valores de la marca, pero a 
un menor precio. Esto implica deseabilidad, pero a través de sacrificar menos para 
conseguirlo. 
 
En resumen, el comportamiento del consumidor de lujo y su decisión de compra, 
varia con respecto a las diferentes categorías establecidas por los autores ya mencionados y 
sus postulados, y aunque todas estas explicaciones tienen su asidero investigativo y 
científico, la teoría de Wieldman, Hennings y Siebels y su estudio en los grupos de 
consumo (materialistas, funcionalistas, buscadores de prestigio y hedonistas) nos parece la 
más completa.  
 
En el primer grupo, los materialistas se enfocan en el precio como un medio para 
suplir sus necesidades personales de adquirir bienes y servicios de lujo, en especial por su 
usabilidad, pero no buscan ufanar a otros por lo que tienen y mucho menos, ser parte de una 
comunidad o grupo social.  
 
A diferencia del anterior, el grupo de funcionalistas, basa su criterio de compra y 
considera un precio elevado por un producto o servicio de lujo, debido a los atributos y el 
rendimiento que les pueda bridar, así como la calidad per se, que obtengan de ese bien; no 
se dejan atraer por impulsos emocionales o apariencias sociales, compran de forma 
racional. 
 
En el tercer lugar de esa investigación, están los buscadores de prestigio y son los 
que ocupan la muestra más grande, por lo que se puede indicar que este criterio tiene mayor 
aceptación, lo que induce a inferir que es la principal fuente de motivación para que un 
consumidor compre un producto o servicio de lujo. Estos se caracterizan por tener una gran 
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influencia social y establecen que el prestigio de la marca de lujo es primordial, antes que el 
resto de atributos, y se inquietan por lo que puedan llegan a pensar otras personas de ellos. 
 
Por último, está el grupo de los hedonistas, se rigen por el placer auto dirigido, la 
exclusividad y su calidad de vida, más no la calidad, identidad y usabilidad del producto o 
servicio.     
 
Al exponer el panorama del comportamiento de los consumidores de lujo y qué los 
motiva, se puede concluir que, aunque las percepciones culturales pueden ser distintas, hay 
ciertas similitudes que identifican a un consumidor cosmopolita de productos y servicios de 
lujo y este marco teórico lo desarrolla desde un enfoque integral y los beneficios 
multidimensionales que conlleva: aspectos sociales, individuales, funcionales y financieros. 
 
El precio está definido por el valor que el consumidor perciba con base en los 
aspectos ya mencionados y lo que genere más ponderación, si se guíe desde la emoción, el 
estatus, el placer o la razón. Para que un producto sea considerado de lujo de cumplir con 
las expectativas funcionales, de calidad, exclusividad y posicionamiento que busque el 
consumidor y precio debe ir acorde a esta lógica, por ende, un productos o servicio de lujo 
está categorizado entre los más costosos, pero de mayor experiencia y beneficios. (Klaus-
Peter Wiedmann, 2009).
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3. Metodología 
 
Se realizó una investigación experimental, aplicando encuestas cara a cara en 
cada grupo. Los grupos se realizaron basados en los productos estudiados (suero 
revitalizante antienvejecimiento, plan dietario de comidas y suplemento multivitamínico), 
en donde cada producto debía contar con una muestra homogénea de 100 personas. A su 
vez la muestra está dividida con un grupo experimental 50 personas y 50 personas en un 
grupo de control. 
 
Los grupos de control y experimental de cada producto, fueron sometidos a la 
misma pieza publicitaria correspondiente a cada grupo. Todas las pruebas se realizaron en 
una de clase con las mismas características y mediante un televisor se expuso cada con su 
debido cuestionario.  
 
La diferencia entre el grupo de control y el experimental fue que este último 
hacía mencionaba en su pieza de publicidad la utilización del ADN del individuo para la 
elaboración del producto (Variable de control); mientras que en el grupo de control se 
presentaba la publicidad sin tener en cuenta esta variable. 
 
La encuesta se desarrolló basado en un cuestionario entregado por la facultad el 
cual se adaptó en español para cada producto evaluado como se indicó anteriormente. Ésta 
encuesta se divide en Introducción, Escala de valoración, Información Demográfica y 
Precios asignados.  
 
Inicialmente la encuesta explica en donde se explica la pieza publicitaria 
nuevamente, en forma de Copy, indica la presentación y la cantidad de producto 
disponible. Para los casos de las vitaminas y suplementos indica que la cantidad vendida 
alcanza para un mes. 
 
El primer apartado es una escala de valoración, aquí se evalúa la consideración 
del producto, la probabilidad de adquirir la marca, la complacencia de adquirir el 
producto, y la probabilidad de compra. Se utilizan preguntas utilizando la escala de Likert 
de 1 a 7, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente en acuerdo.  
 
En el segundo apartado se encuentran variables demográficas y de contexto, éstas 
preguntas son el Sexo biológico, Edad y estrato socioeconómico. Las preguntas de Sexo y 
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Estrato socioeconómico se realizan en forma de preguntas cerradas y la edad en forma de 
pregunta abierta. 
 
El Tercer apartado consta de preguntas abiertas en donde se tratan de establecer 
valores a los que las personas comprarían estos productos dependiendo si son 
considerados una ganga, un precio costoso pero considerable, un precio demasiado 
costoso como para comprar y un precio muy económico en donde se dude de la 
efectividad del producto. 
 
La información de las encuestas y del material publicitario se encuentra en el 
apartado anexos A, B y C.
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4. Análisis de Resultados 
 
 
4.1 Vitaminas 
4.1.1 Contexto 
Tabla 3 Sexo grupo de Control Vitaminas 
Sexo Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Masculino 23 46,0 46,0 46,0 
Femenino 27 54,0 54,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Tabla 4 Sexo grupo de Experimental Vitaminas 
Sexo Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Masculino 23 37,7 37,7 37,7 
Femenino 38 62,3 62,3 100,0 
Total 61 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para el grupo de control hay una proporción similar de hombres y mujeres, mientras 
que para el segmento experimental hay más mujeres, ésta es una variable que puede afectar 
el comportamiento de los resultados en cada grupo. 
Tabla 5 Estrato socioeconómico Grupo de Control Vitaminas 
Estrato 
Socioeconómico 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Estrato 1 1 2,0 2,0 2,0 
Estrato 2 6 12,0 12,0 14,0 
Estrato 3 31 62,0 62,0 76,0 
Estrato 4 8 16,0 16,0 92,0 
Estrato 5 2 4,0 4,0 96,0 
Estrato 6 2 4,0 4,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
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Tabla 6 Estrato socioeconómico Grupo de Experimental Vitaminas 
Estrato 
Socioeconómico 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Estrato 2 4 6,6 6,7 6,7 
Estrato 3 30 49,2 50,0 56,7 
Estrato 4 16 26,2 26,7 83,3 
Estrato 5 9 14,8 15,0 98,3 
Estrato 6 1 1,6 1,7 100,0 
Total 60 98,4 100,0  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para ambos grupos, la mayor parte de la población hace parte del estrato 3, seguida 
por el estrato 4. En el grupo experimental se encuentra un valor perdido para esta variable. 
Existe un nivel bajo de personas de estratos 2, 5 y 6. 
Tabla 7 Análisis entre comportamiento de grupos Edades 
GRUPO DE CONTROL GRUPO EXPERIMENTAL 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Los dos grupos se comparten características demográficas similares, en cuanto sexo, 
estrato socioeconómico y edad.  Sin embargo, se encuentran algunas diferencias como que 
el grupo experimental tiene un poco más de gente más joven, la proporción de estrato 4 es 
un poco más alta, así como la cantidad de mujeres. 
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4.1.2 Análisis entre grupos 
Tabla 8 Consideración del producto Vitaminas 
GRUPO DE CONTROL GRUPO EXPERIMENTAL 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Se observa que para ambos grupos la mayor tasa de repuesta es para “De acuerdo” 
en ambos grupos, sin embargo, las respuestas negativas en el grupo experimental 
disminuyen gracias al valor agregado en el producto. 
Tabla 9 Consideración de la marca 
 GRUPO DE CONTROL GRUPO EXPERIMENTAL 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En la segunda pregunta “Si fuera a comprar un suplemento vitamínico, la 
probabilidad de adquirir esta marca es alta”, las respuestas mostraron que la marca en sí no 
es un factor diferencial para la compra, pues muestra altos resultados de estar “Algo de 
acuerdo” en cuanto al valor más alto. Con el valor agregado el grupo de control mostró 
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respuestas más indiferentes que positivas, lo que nos lleva a tener presenta que la marca no 
es un diferencial. 
 
 
 
Tabla 10 Complacencia a comprar el producto 
GRUPO DE CONTROL GRUPO EXPERIMENTAL 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para la pregunta, “Mi complacencia al comprar estas vitaminas es alta”, la mayoría 
de las respuestas “Algo de acuerdo” fue la respuesta más frecuente, seguida de “De 
acuerdo” para el grupo de control. Sin embargo, no muestra resultados altos para 
“Totalmente de acuerdo”. Lo cual indica que el producto no da mucha satisfacción en 
general. 
 
Sin embargo, el valor agregado en la muestra experimental muestra que la mayoría 
de los datos están en “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, seguida por “De acuerdo”, esto 
indica que el valor agregado no aporta tanta satisfacción al cliente, comparado con 
resultados anteriores. 
 
Tabla 11 Probabilidad de Comprar el producto Vitaminas 
GRUPO DE CONTROL GRUPO EXPERIMENTAL 
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Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
La respuesta ante la probabilidad de este producto para ambos grupos es “Algo de 
acuerdo”, sin embargo la probabilidad de considerar el producto aumenta cuando el 
producto tiene valores agregados, sin embargo ésta es la variable que muestra una menores 
cambios en cuanto a las variables cualitativas. 
 
Tabla 12 Precio Ganga Vitaminas 
GRUPO DE CONTROL GRUPO EXPERIMENTAL 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para el grupo de control la mayor proporción de datos se encuentra en el rango de 0 
a 50.000, disminuyendo en valores hasta llegar a valores de 100.000. Existen datos atípicos 
de 150.000 y 200.000. 
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Para el grupo experimental, a pesar de que la mayoría de los datos se encuentra en el 
rango de menor valor, se observa que aumenta el límite superior del rango a 100.000. Sus 
valores superiores máximos son inferiores a 200.000. 
 
Tabla 13 Precio costoso pero considerable Vitaminas 
GRUPO DE CONTROL GRUPO EXPERIMENTAL 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para el grupo de control, la mayor concentración de datos entre los 0 y 100.000, con 
valores atípicos de 400.000 mientras que para el grupo experimental el valor agregado 
ofrecido hace que el rango con mayor concentración de datos sea de 0 a 200.000, y con 
valores atípicos de 800.000. 
 
Tabla 14 Precio demasiado costoso para comprar Vitaminas 
GRUPO DE CONTROL GRUPO EXPERIMENTAL 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
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En cuanto a la concentración de datos para esta pregunta, hay una gran 
concentración de datos que se traslapa con la pregunta anterior, pues un precio demasiado 
costoso para comprar se encuentra en el mismo rango de precios, sin embargo, hay 
concentraciones un poco más altas para el rango de 100.000 a 200.000. 
El precio demasiado caro en el grupo experimental es muy similar al del grupo de 
control, sin embargo, hay una mayor concentración de datos en rangos de 200.000 a 
300.000. 
 
Tabla 15 Demasiado Barato para funcionar Vitaminas 
GRUPO DE CONTROL GRUPO EXPERIMENTAL 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para el grupo experimental un precio demasiado barato para funcionar está por 
encima de los 20.000, en un rango de 20.000 a 40.000.  Para el grupo de control 
encontramos que un valor demasiado económico está por debajo de 20.000 en donde la 
mayor concentración de datos se encuentra en 20.000, llegando a valores máximos de 
80.000. Sin embargo, al ser precios similares da la sensación de que es un producto similar, 
y que un valor muy económico no refleja en beneficio adicional. 
 
4.1.3 Conclusiones análisis general 
 
Este tipo de producto en particular tiene cambios cuando se presentan valores 
agregados, para poblaciones prácticamente homogéneas, es decir que la variable de control 
afecta el producto. 
Los cambios frente al valor agregado en las preguntas cualitativas disminuyen las 
respuestas negativas para todos los casos, sin embargo para la marca y la complacencia, la 
mayor respuesta es para “Ni de acuerdo ni en Desacuerdo”, por otro lado, para la pregunta 
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relacionada a la probabilidad de considerar el producto, disminuye “Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo”, y aumenta totalmente “de acuerdo”, sin embargo es la variable que menos 
presenta cambios. 
Para las variables cuantitativas, en general los precios del grupo experimental son el 
doble que los del grupo de control, sin embargo para la pregunta “Demasiado costoso para 
comprar” se presentan datos muy similares, en donde la mayor concentración de datos está 
alrededor de los 100.000 para ambos grupos. Igualmente, para la pregunta “Demasiado 
Barato para funcionar” el precio se encuentra alrededor de los 20.000 para ambos grupos. 
 
 
4.1.4 Segmentaciones 
 Grupo de control 
 
Tabla 16 Clústeres para Grupo de control 
Variables Dispuesto Premium Premium Económico 
P_Ganga 54.411,76 200.000,00 115.000,00 23.133,33 
P_Costoso_Considerable 91.764,71 400.000,00 300.000,00 44.600,00 
P_Muy_Costoso 162.941,18 500.000,00 450.000,00 61.966,67 
P_Muy_Barato 28.647,06 100.000,00 70.000,00 13.400,00 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Tabla 17 Número de casos en cada clúster 
Clúster Cantidad Porcentaje 
Dispuesto 17,000 34% 
Premium 1,000 2% 
Premium 2,000 4% 
Económico 30,000 60% 
Válidos 50,000 100% 
Perdidos ,000  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para el grupo de control se generaron cuatro clústeres, pues éste fue el número de 
grupos que permitió diferenciar los diferentes segmentos, según la disposición a pagar en 
los escenarios estudiados. 
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El principal grupo corresponde al Segmento “Económico”, el cual corresponde al 
60% de las personas estudiadas en el grupo de control, y son las personas con menor 
disposición a pagar en todos los casos, considerando precios menores a $100.000.  
 
El siguiente grupo más grande recibe el nombre de “Dispuesto”, y corresponde al 
34% de las personas estudiadas. Este grupo tiene la característica de pagar un poco más del 
doble por este tipo de productos, respecto al segmento Económico. 
 
Los dos últimos grupos corresponden al 6% de las personas estudiadas, y 
corresponden al segmento denominado Premium, debido a que están dispuestos a pagar 
aproximadamente el doble y triple del segmento económico. Dado que éstos dos grupos 
corresponden a menos del 10% de la muestra, no son considerados segmentos rentables 
para su análisis. 
 
Tabla 18 Análisis del segmento económico por sexo, estrato y edad Clúster económico 
SEXO Y 
ESTRATO 
EDAD  
18 19 20 21 22 23 24 25 26 32 35 
Total 
general 
Hombre  2 3 1 1 1  1  2 1 12 
Estrato 2   1         1 
Estrato 3  1 2 1 1 1  1  1 1 9 
Estrato 4          1  1 
Estrato 5  1          1 
Mujer 3 9 4    1  1   18 
Estrato 1 1           1 
Estrato 2  3 1         4 
Estrato 3 2 4 2    1  1   10 
Estrato 4  2 1         3 
Total 
general 
3 11 7 1 1 1 1 1 1 2 1 30 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
 
El grupo está compuesto principalmente por personas de 18 a 23 años de estrato 3, 
en donde el público predominante son mujeres de 18 a 20 años, mientras que para los 
hombres el segmento está desde los 19 a 23 años, pero tiene una menor proporción de 
personas. 
 
 
Tabla 19 Análisis del segmento dispuesto por sexo, estrato y edad clúster dispuesto 
EDAD  
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SEXO Y 
ESTRATO 
18 19 20 21 22 25 32 33 34 
Total 
general 
Hombres  2   2 1 1 1 1 8 
Estrato 3  2   1   1  4 
Estrato 4     1    1 2 
Estrato 5       1   1 
Estrato 6      1    1 
Mujeres 1 5 2 1      9 
Estrato 3 1 4 1 1      7 
Estrato 4  1 1       2 
Total 
general 
1 7 2 1 2 1 1 1 1 17 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
El grupo Dispuesto tiene una proporción de hombres y mujeres similar, en donde el 
estrato predominante es el 3. El segmento está compuesto por hombres de 22 a 34 años, 
mientras que para mujeres está compuesto por personas de 18 a 21 años. 
 
Tabla 20 Considerar comprar el producto por clúster y sexo 
 CLUSTERES  
SEXO Y 
RESPUESTAS 
Dispuesto Premium Premium Económico 
Total 
general 
Hombres 8 1 2 12 23 
1 Totalmente en 
desacuerdo 
2 1   3 
2 En desacuerdo   1 1 2 
3 Algo en 
Desacuerdo 
   2 2 
4 Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
   1 1 
5 Algo de acuerdo 3   2 5 
6 De acuerdo 3   6 9 
7 Totalmente de 
acuerdo 
  1  1 
Mujeres 9   18 27 
2 En desacuerdo 1   1 2 
3 Algo en 
desacuerdo 
   2 2 
4 Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
3   4 7 
5 Algo de acuerdo 1   6 7 
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6 De acuerdo 4   5 9 
Total general 17 1 2 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
El segmento Económico los hombres estaría “De acuerdo en comprar éste 
producto”, con un 20% del total general del segmento, mientras que las mujeres tienen 
respuestas “Algo de Acuerdo” en un 20% del total general y “De acuerdo” en un 16.67% 
para el total del segmento Económico. 
Por otro lado, el segmento Dispuesto Masculino tiene respuestas de “Algo de 
Acuerdo” y “De acuerdo”, del 17. 65% para cada una.  Para las mujeres las opiniones son 
un poco más divididas, dado que ha respuestas “De acuerdo” en un 23.53%, y de “Ni de 
acuerdo ni en desacuerdo” en un 17.65%.  
 
Tabla 21 Probabilidad de adquirir la marca por Clúster y Sexo 
SEXO Y RESPUESTAS 
CLUSTERES  
Dispuesto Premium Premium Económico 
Total 
general 
Hombres 8 1 2 12 23 
1 Totalmente en 
desacuerdo 
1    1 
2 En desacuerdo  1  1 2 
3 Algo en desacuerdo   1 1 2 
4 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
1   1 2 
5Algo de acuerdo 3   7 10 
6 De acuerdo 2  1 1 4 
7 Totalmente de acuerdo 1   1 2 
Mujeres 9   18 27 
2 En desacuerdo 1   1 2 
3 Algo en desacuerdo    1 1 
4 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
1   8 9 
5 Algo de acuerdo 5   6 11 
6 De acuerdo 2   2 4 
Total general 17 1 2 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para el segmento económico se evidencia que el puntaje más alto del segmento está 
compuesto por mujeres que respondieron “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” 26,7%, seguido 
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por la respuesta para mujeres también de “Algo de acuerdo” (20%). En cuanto a los 
hombres el Mayor puntaje fue para la respuesta “Algo de acuerdo” 23.33%. Para este 
segmento las respuestas favorables fueron las que obtuvieron un mayor puntaje. 
Para el segmento Dispuesto, la opción de respuesta más frecuente fue “Algo de 
acuerdo”, para las mujeres en un 29,41%, y para los hombres en 17.65%.  seguidas por la 
respuesta “De acuerdo”, con un porcentaje de respuesta de 11. 76% para mujeres y también 
para hombres. 
 
Tabla 22 Complacencia al comprar mi producto por Clúster y Sexo 
SEXO Y 
RESPUESTAS 
CLUSTERES  
Dispuesto Premium Premium Económico 
Total 
general 
Hombres 8 1 2 12 23 
1 Totalmente en 
desacuerdo 
1    1 
2 En desacuerdo  1  3 4 
4 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
1   1 2 
5 Algo de acuerdo 2  2 4 8 
6 De acuerdo 4   3 7 
7 Totalmente de 
acuerdo 
   1 1 
Mujeres 9   18 27 
3 Algo en desacuerdo 2   1 3 
4 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
1   4 5 
5 Algo de acuerdo 5   8 13 
6 De acuerdo 1   5 6 
Total general 17 1 2 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Las mujeres del segmento económico mostraron respuestas de “Algo de Acuerdo” 
26.7% y “De acuerdo” 16.7%. Por otro lado, para los hombres la proporción de respuestas 
fue “Algo de acuerdo” 13.33%, “De acuerdo” 10% y también “En desacuerdo” 10%. 
Para el segmento Dispuesto las mujeres mostraron respuestas “Algo de Acuerdo” 
29.4% y “De acuerdo” 5.9%, y hubo respuesta de 11.76% para “Algo en Desacuerdo”. Para 
los hombres la respuesta predominante fue “De acuerdo” 23.53% y “Algo de Acuerdo” 
11.76%, el grupo arrojó una tasa de respuesta muy baja para respuestas negativas. 
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Esto muestra que para el segmento económico la complacencia a este tipo de 
productos está más orientado a las mujeres en comparación a los hombres, mientras que en 
el segmento dispuesto la complacencia es mayor en hombres, ya que no arroja respuestas 
negativas. 
Tabla 23 Probabilidad de considerar comprar este producto 
SEXO Y 
RESPUESTAS 
CLUSTERS  
Dispuesto Premium Premium Económico 
Total 
general 
Hombre 8 1 2 12 
2
3 
1 Totalmente en 
desacuerdo 
1   1 2 
2 En desacuerdo  1   1 
3 Algo en desacuerdo    1 1 
4 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
1    1 
5 Algo de acuerdo 5   7 
1
2 
6 De acuerdo 1   3 4 
7 Totalmente de 
acuerdo 
  1  1 
(en blanco)   1  1 
Mujer 9   18 
2
7 
2 En desacuerdo    1 1 
3 Algo en desacuerdo 2    2 
4 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
2   10 
1
2 
5 Algo de acuerdo 2   4 6 
6 De acuerdo 3   3 6 
Total general 17 1 2 30 
5
0 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para las mujeres del grupo Económico la respuesta más común fue “Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo” 33.33%, seguida por respuestas “Algo de acuerdo” 13.33% y “De 
acuerdo” 10%. Para los hombres la respuesta más frecuente fue “Algo de acuerdo” 23.33% 
seguida por “De acuerdo” 10%, no hubo respuestas neutrales ni negativas. 
Para el segmento Dispuesto, las mujeres tuvieron una alta tasa de respuesta para 
“De acuerdo” 17.65%, seguido por “Algo de acuerdo” 11.76%, “Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo” 11.76% y “Algo en desacuerdo” 11.76%. Los hombres tuvieron una mayor 
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tasa de respuesta para “Algo de acuerdo” 29.41%, y las respuestas negativas y “Ni de 
acuerdo ni en desacuerdo” fueron muy bajas. 
Esto muestra que la probabilidad de comprar este producto es alta, sin embargo 
existe una menor probabilidad para las mujeres que para los hombre en general para este 
segmento dentro de este grupo. 
 
 
 
 
 
 
Tabla 24 Precio considerado como ganga 
Económico Dispuesto 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para el grupo económico el precio más frecuente es $30.000, y las principales 
personas en comprar este producto son mujeres. Mientras que, para el grupo Dispuesto, las 
respuestas están un poco más disparejas entre hombres y mujeres, ya que los hombres 
comprarían a 20.000 o 50.000 y las mujeres 30.000 o 100.000, lo que muestra una 
propensión de la mujer a pagar más en este grupo. 
 
 
 
Tabla 25 Precio muy caro para comprar 
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Económico Dispuesto 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Un precio caro pero considerable para el grupo económico está entre los 30.000, 
40.000 o 50.000, y las mujeres estarían dispuestas a pagar más por el producto. Por otro 
lado en el segmento Dispuesto, un precio costoso pero considerables es de 100.000, 
independientemente del sexo. 
Cabe destacar que este precio es similar al precio ganga para mujeres, lo que refleja 
que es un producto que se considera una ganga y a la vez un poco caro, esto quiere decir 
que el producto puede ser considerado un aspiracional. 
 
Tabla 26 Precio muy costoso 
Económico Dispuesto 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para el grupo económico, la sensibilidad del precio es mayor, ya que para ambos 
sexos las personas no accederían a pagar $10.000 adicionales al punto anterior. En cuanto 
al segmento dispuesto, los hombres tienen una sensibilidad del precio mayor a las mujeres, 
ya que pagarían 100.000 pesos más por el producto, mientras que las mujeres por 
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aproximadamente 30.000 adicionales a la respuesta más frecuente de precio costoso pero 
considerable (100.000). 
 
Tabla 27 Precio muy económico para funcionar 
Económico Dispuesto 
  
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para el grupo económico, los hombres consideran que un precio muy económico 
para funcionar sería 5.000 o 20.000 para el caso de los hombres, mientras que las mujeres 
consideran que este precio sería de 10.000 o 15.000. Por otro lado para el grupo dispuesto, 
Un precio muy económico para funcionar sería 20.000 para el caso de los hombres, y para 
las mujeres 30.000. 
 
Conclusiones generales para el grupo de control 
 
En general los dos grupos están compuestos por grupos demográficos muy 
similares, compuestos por personas de 20 años, en su mayoría mujeres de estrato 3; sin 
embargo, para el segmento Dispuesto hay personas mayores de 30 años, y es probable que 
su disposición a pagar se vea jalonada por este tipo de individuos. 
En las preguntas de tipo cualitativo, el segmento económico arrojó que las mujeres 
fueron un poco más reacias con sus respuestas, mostrando valores menores a los de los 
hombres en las escalas de Likert. Comportamiento contrario al grupo dispuesto, en donde 
las mujeres otorgaron valores más altos en las escalas frente a los hombres. 
En cuanto a las preguntas relacionadas con valores económicos, las mujeres de 
ambos grupos respondieron valores superiores a los hombres en todos los casos, lo que 
indica que en general las mujeres estarían propensas a pagar más por este tipo de productos. 
En cuanto a la sensibilidad del precio, para el grupo económico sería de $10.000 mientras 
que para el segmento dispuesto sería de $100.000. 
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 Grupo Experimental 
 
Tabla 28 Clústeres para Grupo experimental de Vitaminas 
Variable 
Clúster 
Económico Premium Dispuesto Premium 
P_Ganga 39175,00 215750,00 62727,27 250000,00 
P_Costoso_Considerable 63750,00 275000,00 151363,64 800000,00 
P_Muy_Costoso 96525,00 450000,00 263636,36 100000,00 
P_Muy_Barato 18425,00 75000,00 36818,18 100000,00 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Tabla 29 Número de casos en cada clúster Grupo experimental de Vitaminas 
Cluster Cantidad Porcentaje 
Económico 40,000 70% 
Premium 4,000 7% 
Dispuesto 11,000 19.3% 
Premium 2,000 3.5% 
Válidos 57,000 100% 
Perdidos ,000  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
 
Para el grupo experimental se generaron 4 clúster, pues éste fue el número de 
grupos que permitió diferenciar los diferentes segmentos, según la disposición a pagar en 
determinados escenarios. El establecimiento de grupos se hizo de acuerdo a cifras brutas. 
 
El primer grupo corresponde a la mayor parte de la muestra (70%), y son las 
personas que tienen una menor disposición a pagar en todas las preguntas. Este grupo se 
denomina el segmento “Económico” de aquí en adelante. 
 
El siguiente grupo en disposición a pagar es el clúster 3, el cual corresponde al 
19.3% de la muestra. A diferencia del grupo 1, su disposición a pagar es el doble e incluso 
más para las preguntas relacionadas a un producto costoso pero considerable, muy costoso, 
y muy barato como para funcionar. Para la pregunta un precio que sería una ganga el precio 
fue 71.5% superior. De aquí en adelante el grupo se llamará “Dispuesto”. 
 
Los dos últimos segmentos, son “Premium”, el segmento 2, estaría dispuesto a 
pagar el doble que el segmento “Dispuesto”, y el grupo 4 estaría incluso dispuesto a pagar 
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$800.000, sin embargo, éste último grupo dice que un precio excesivo y muy económico 
para funcionar es de $100.000. Dado que éstos dos grupos corresponden a muy pocas 
personas, no son segmentos rentables para su análisis. 
 
Tabla 30 Análisis de segmento económico por sexo, estrato y edad grupo económico 
SEXO Y 
ESTRATO 
EDAD 
 
0 17 18 19 20 21 23 25 26 29 30 Total 
General 
Hombre 1 1 5 2 5 
  
1 1 
 
1 17 
Estrato2 
  
1 
 
1 
      
2 
Estrato3 
 
1 1 1 3 
  
1 1 
  
8 
Estrato4 1 
 
2 
 
1 
      
4 
Estrato5 
  
1 1 
       
2 
Estrato6 
          
1 1 
Mujer 
 
1 4 5 6 5 1 
  
1 
 
23 
Estrato2 
   
1 
       
1 
Estrato3 
 
1 2 4 5 3 
     
15 
Estrato4 
  
1 
 
1 1 
   
1 
 
4 
Estrato5 
  
1 
  
1 1 
    
3 
Total 
general 
1 2 9 7 11 5 1 1 1 1 1 40 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En cuanto a la descripción demográfica del grupo Económico, el 40% de las 
personas de este segmento son personas de estrato 3 entre los 17 y 21 años, compuesto 
principalmente por mujeres. En general podríamos describir que el principal segmento está 
compuesto por jóvenes universitarios estrato medio-bajo. 
 
Tabla 31 Análisis de segmento económico por sexo, estrato y edad grupo dispuesto 
SEXO Y EDAD EDAD 
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18 19 20 21 22 36 Total 
general 
Hombre 
 
1 
  
1 1 3 
Estrato 3 
     
1 1 
Estrato 4 
 
1 
  
1 
 
2 
2Mujer 1 
 
3 3 1 
 
8 
Estrato 2 
   
1 
  
1 
Estrato 3 1 
 
2 1 
  
4 
Estrato 4 
  
1 1 1 
 
3 
Total general 1 1 3 3 2 1 11 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En cuanto al segmento Dispuesto, encontramos que está compuesto también por 
estudiantes universitarios, principalmente entre 20 y 22 años, estratos 3 y 4, en donde la 
mayoría de personas son mujeres.  
 
El segmento Económico, está compuesto por personas con estratos 
socioeconómicos más variados, sin embargo el segmento Dispuesto está compuesto 
únicamente por personas de estrato medio. 
En cuanto a la consideración a comprar el producto,  el Clúster Económico es quien 
más le gusto el producto, ya que el 69% de las preguntas de ésta muestra tuvieron 
calificaciones positivas, sin embargo no corresponden a Totalmente de Acuerdo. En cuanto 
al segmento Dispuesto, el 76% tiene calificaciones positivas. 
 
 
Tabla 32 Consideración del Producto por Clúster 
SEXO Y 
RESPUESTAS 
CLUSTERS Total general 
Económico Premium Dispuesto Premium 
Hombre 17 1 3 2 23 
3 Algo en 
desacuerdo 
3 
   
3 
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4 Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo 
3 1 
  
4 
5 Algo de 
acuerdo 
7 
 
1 1 9 
6 De acuerdo 4 
 
2 
 
6 
7 Totalmente 
de acuerdo 
   
1 1 
Mujer 23 3 8 
 
34 
2 En 
desacuerdo 
  
1 
 
1 
3 Algo en 
desacuerdo 
2 
   
2 
4 Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo 
3 1 1 
 
5 
5 Algo de 
acuerdo 
7 
 
1 
 
8 
6 De acuerdo 10 2 3 
 
15 
7 Totalmente 
de acuerdo 
1 
 
2 
 
3 
Total 
general 
40 4 11 2 57 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
El en el grupo económico el público femenino tuvo una mayor disposición a 
considerar el producto dado que la respuesta más frecuente fue “De acuerdo” (25%). Para 
los hombres la respuesta más frecuente fue “Algo de acuerdo” (17.5%). 
 
Para el segmento dispuesto, la mayor tasa de respuesta femenina también fue “De 
acuerdo” (27.27%), sin embargo al contrario del grupo Económico, la respuesta masculina 
más frecuente también fue “De acuerdo” (18.18%). 
 
En cuanto a la consideración de la marca, el grupo económico arrojó un mayor 
porcentaje de respuestas relacionado a que estarían Algo de Acuerdo en adquirir esta marca 
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(10.47%), mientras el público masculino arrojó respuestas relacionadas a que no están de 
acuerdo ni en desacuerdo en adquirir este tipo de productos. 
 
En cuanto al segmento dispuesto, la mayor tasa de porcentaje tuvo respuestas de “Ni 
de acuerdo ni en desacuerdo” (6.98%), “Algo de acuerdo” (6.98%), y “De acuerdo” 
(6,98%). La mayor tasa de respuesta masculina tuvo la respuesta “Algo de acuerdo” 
(6.98%), lo cual indica que para éste tipo de segmento ésta marca no tuvo un peso tán 
significativo comparado con el grupo económico. 
 
Tabla 33 Probabilidad de adquirir la marca 
SEXO Y 
RESPUESTAS 
CLUSTERS Total 
general 
Dispuesto Premium Dispuesto Premium 
Hombres 17 1  2 23 
3 Algo en 
desacuerdo 
3 
 
 
 
3 
4 Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo 
6 
  
1 7 
5 Algo de 
acuerdo 
4 1 2 
 
7 
6 De acuerdo 2 
 
1 1 4 
7 Totalmente de 
acuerdo 
2 
   
2 
Mujeres 23 3 8 
 
34 
2 En desacuerdo 
  
1 
 
1 
3 Algo en 
desacuerdo 
1 
   
1 
4 Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo 
7 1 2 
 
10 
5 Algo de 
acuerdo 
9 1 2 
 
12 
6 De acuerdo 3 1 3 
 
7 
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7 Totalmente de 
acuerdo 
3 
   
3 
Total general 40 4 11 2 57 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Por otro lado, la disposición a adquirir la marca para el segmento Económico para 
las mujeres tiene mayor número de respuestas para “Algo de acuerdo” (22.5%) seguida por 
“Ni de acuerdo ni en desacuerdo” (17.5%). Para los hombres la respuesta más frecuente es 
“Ni de acuerdo ni en desacuerdo”15%, seguida de “Algo de acuerdo” (10%). 
Sin embargo, para el segmento Dispuesto, aunque hay un menor número de 
personas, el 27.27% de las mujeres tuvo una respuesta de “De acuerdo”. Para los Hombres 
la respuesta más frecuente fue “Algo de Acuerdo” (18.18%), lo que muestra que para este 
segmento esta marca es más atractiva, especialmente para las mujeres.  
 
 
Tabla 34 Complacencia por sexo y Clúster Grupo experimental 
SEXO Y 
RESPUESTAS 
CLUSTERS  
Total 
general 
Económico Premium Dispuesto Premium 
Hombres 17 1 3 2 23 
3 Algo en desacuerdo 2 
   
2 
4 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
6 1 
  
7 
5 Algo de acuerdo 4 
 
1 1 6 
6 De acuerdo 4 
  
1 5 
7 Totalmente de acuerdo 1 2  
 
3 
Mujeres 23 3 8 
 
34 
2 En desacuerdo 
 
 2 
 
2 
3 Algo en desacuerdo 1   
 
1 
4 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
5 2 2 
 
9 
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5 Algo de acuerdo 8  1 
 
9 
6 De acuerdo 8 1 2 
 
11 
7 Totalmente de acuerdo 1  1 
 
2 
Total general 40 4 1
1 
2 57 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
La complacencia a éste tipo de productos para el segmento económico muestra 
valores de “Algo de Acuerdo”(20%) y “De Acuerdo” (20%) para las mujeres. Para los 
hombres la respuesta más frecuente fue “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” (15%)  
Por otro lado el segmento dispuesto tiene para hombres tiene una alta tasa de 
respuesta “Totalmente de acuerdo” (18.18%), mientras que las mujeres tienen opiniones 
divididas, pues tienen respuestas de “En desacuerdo” (18.18%), “Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo” (18.18%), y “De acuerdo” (18.18%). 
Por lo tanto se observa que las mujeres del segmento Económico y los hombres del 
segmento Dispuesto se sentirían más satisfechas con la compra de éste producto. 
 
Tabla 35 Probabilidad de considerar el producto 
SEXO Y 
RESPUESTAS 
CLUSTERS Total 
general  Económico Premium Dispuesto Premium 
Hombres 17 1 3 2 23 
2 En desacuerdo 1    1 
3 Algo en 
desacuerdo 
2    2 
4 Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
3   1 4 
5 Algo de acuerdo 9  1  10 
6 De acuerdo  1 2 1 4 
7 Totalmente de 
acuerdo 
2    2 
Mujeres 23 3 8  34 
1 Totalmente en 
desacuerdo 
  1  1 
2 En desacuerdo 1  1  2 
3 Algo en 
desacuerdo 
1    1 
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Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En cuanto a la probabilidad de considerar el producto para el segmento Económico, 
ambos sexos tienen respuesta “Algo de acuerdo” como la más frecuente, sin embargo para 
el caso de las mujeres la segunda respuesta más frecuente fue “Totalmente de acuerdo”.  
Por otro Lado, el segmento Dispuesto tiene respuestas positivas más frecuentes en 
“De acuerdo” para ambos sexos, especialmente para las mujeres (36.36%); sin embargo la 
segunda tasa de respuesta más alta fue “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” para mujeres 
(18.18%). 
 
 
 
 
Tabla 36 Precio GANGA por clúster 
Económico Dispuesto 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En el segmento económico se observa que el precio considerado una ganga de las 
hombres para éste tipo de productos tiene mayor concentración de datos es para 50.000, 
seguido por 30.000.Por otro lado, para las mujeres, la mayor concentración de datos se 
encuentra  entre los 15.000, y 40.000.  
4 Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
1 1 2  4 
5 Algo de acuerdo 11 1   12 
6 De acuerdo 7  4  11 
7 Totalmente de 
acuerdo 
2 1   3 
Total general 40 4 
1
1 
2 57 
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Para el segmento Dispuesto, los hombres tienen valores homogéneos para precios 
ganga que son de 50.000, 60.000 y 140.000. Para las mujeres la mayor concentración de 
datos se encuentra en 70.000.   
 
Tabla 37 Costoso pero considerable 
Económico Dispuesto 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En el Segmento Económico se observa que un precio Costoso pero considerable 
para comprar tiene una mayor concentración de datos para la respuesta 50.000 para ambos 
sexos, seguido por 100.000 como valores más frecuentes para ambos sexos. 
En el Segmento Dispuesto se puede observar que para los hombres la concentración 
de datos es homogénea, y tiene valores de 150.000, 180.000 y 200.000. En cuanto a las 
mujeres, la mayor concentración de datos está en 150.000, seguida de 120.000.  
Tabla 38 Demasiado costoso para comprar 
Económico Dispuesto 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
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Económico 
Los hombres muestran una concentración de datos bastante alta en 100.000, seguida 
de 150.000. Por otro lado las mujeres muestran picos de respuestas para 50.000, 100.000 y 
150.000. 
 
Dispuesto 
Los hombres de éste segmento muestran menores opciones de respuesta, y muestran 
una gran concentración de datos para un precio de 300.000. Por otro lado, las mujeres 
muestran mayores valores para 250.000 y 300.000. 
 
Tabla 39 Demasiado barato para funcionar 
Económico Dispuesto 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En el segmento económico, para los hombres un precio demasiado barato para 
funcionar tiene una mayor concentración de datos para 20.000, seguido por precios de 
10.000 y 15.000. Para las mujeres, la mayor concentración de datos también se encuentra 
en 20.000, seguida por valores de 10.000. 
En el segmento Dispuesto para el público masculino, tiene valores de 20.000, 
40.000 y 50.000. Para las mujeres, la mayor tasa de respuesta es de 20.000, sin embargo el 
rango va desde 20.000 hasta 80.000, en donde se incluye el rango de los hombres. 
 
Conclusiones generales: 
 
Se puede observar que los dos grupos estudiados tienen características demográficas 
similares, las cuales muestran que son personas estratos medio (en su mayoría estrato 3), 
con una edad entre 18 y 22 años, y son principalmente mujeres. 
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Igualmente se encuentra que el mayor segmento es económico, el cual tiene un 70% 
de la muestra, y que en general es el segmento dispuesto a pagar menor dinero. En general 
para las preguntas cualitativas las mujeres tienen respuestas más favorecedoras que los 
hombres, exceptuando la probabilidad de considerar el producto, en donde los hombres 
tienen una mayor respuesta. 
Por el otro lado, el segmento Dispuesto, tiene un 19% dentro de la muestra, en 
general pagaría el doble de dinero del grupo Económico por éste tipo de productos. En 
general para las preguntas cualitativas las mujeres tienen mejores tasas de respuesta, 
exceptuando la Complacencia, en donde muestra respuestas malas, indiferentes y buenas en 
iguales proporciones. 
Ambos segmentos muestran que considerarían comprar éste producto con valores de 
“De acuerdo”. 
Se encuentra que en general las respuestas cualitativas tienen una mejor tasa de 
respuesta entre el público femenino, sin embargo, las respuestas masculinas relacionadas a 
la complacencia para el grupo económico son indiferentes, mientras que para el grupo 
dispuesto tiene valores de “Totalmente de acuerdo”. 
En cuanto a los precios, se encuentra que en general el Grupo Dispuesto estaría a 
pagar el doble del Grupo Económico por este tipo de productos. Y que en general hay 
mayor concentración de datos y de disposición a pagar para la población femenina. Sin 
embargo, para el grupo económico, los precios “Costoso pero considerable” y “Muy 
costoso para comprar” tienen el mismo valor, lo que significa que puede ser un producto 
aspiracional.  
 
Conclusión general ambos grupos 
 
En general las mujeres muestran respuestas más favorables para variables 
cualitativas, mayores precios y una mayor proporción de datos en la población. 
Los comportamientos entre el grupo de control y experimental para mujeres 
muestran mayores diferencias en la respuesta referente a la consideración de la marca. Para 
los hombres las diferencias entre los grupos de control y experimental están más marcadas 
en el segmento dispuesto en cuanto a la consideración del producto y a la probabilidad de 
considerar el producto. 
Las respuestas más bajas para ambos grupos estuvieron relacionadas con factores de 
Complacencia. 
En cuanto a los precios, los cambios presentados de acuerdo a la introducción de la 
variable relacionada con el ADN hicieron que los precios aumentaran en el grupo 
económico alrededor de 20.000 y de 10.000 para el grupo dispuesto. 
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4.2 Suero  
4.2.1. Contexto 
 
Grupo experimental 
Tabla 40 Grupo experimental Suero 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para la muestra obtenida del producto Suero Rejuvenecedor en el grupo 
experimental, se puede concluir que los datos resultantes, no tuvieron una variación 
significativa, a la planeación y ejecución del levantamiento de la información, que se 
realizó mediante fuente primaria y trabajo de campo sobre la población muestra. Se 
seleccionaron 50 personas, la media fue de 27,60 y una desviación estándar de 8,127.   
 
Grupo de control 
Tabla 41 Datos generales 
Variable N Media Desviación 
estándar 
Perdidos 
Recuento Porcentaje 
Edad 27 27,04 7,954 23 46,0 
Nivel 
Socioeconómico 
48   2 4,0 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
 
En el caso del Grupo de Control, 23 datos se perdieron en su recolección para un 
46% del total de la muestra de 50 personas de la población objetivo. Se obtuvieron 27 datos 
exitosos para una media de 27,04, una desviación estándar de 7,954.   
 
4.2.2 Análisis Entre grupos: de control (GC) y experimental (GE) 
 
1. ¿Si fuera a adquirir un suero facial, yo consideraría comprar este producto? 
Variable N Media Desviación estándar Perdidos 
Recuento Porcentaje 
Edad 50 27,60 8,127 0 ,0 
Nivel Socioeconómico 49   1 2,0 
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Ilustración 1 Pregunta 1.1 suero grupo de control 
Tomando en cuenta la primera pregunta que analiza la consideración de comprar de 
este producto, se puede concluir que los encuestados se inclinan a una intención 
mayoritariamente positiva, calificándola en un 26% como totalmente de acuerdo, un 22% 
de acuerdo y un 19% de algo de acuerdo. Un menor porcentaje manifestó su inconformidad 
con un 11% de algo en desacuerdo. Lo que se traduce en una inquietud y alta motivación en 
la compra y el uso de un suero antienvejecimiento por parte de grupo de control.   
 
 
Ilustración 2 Pregunta 1.1 suero grupo experimental 
En cuanto al grupo experimental hay una tendencia a la favorabilidad en la compra 
del producto, lo que evidencia un gran interés con los siguientes porcentajes: 32% con un 
de acuerdo, 30% con algo de acuerdo y un 2% de totalmente de acuerdo, este último mucho 
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menor el del grupo de control. Por su parte en este grupo es de destacar un 22% de duda 
con la calificación de ni de acuerdo, ni en desacuerdo, lo que denotaría indiferencia y otros 
porcentajes menor de desfavorabilidad.   
 
2. ¿Si fuera a comprar un suero facial, la probabilidad de adquirir esta marca es alta?
 
Ilustración 3 Pregunta 1.2 suero grupo de control 
 
La segunda pregunta, hace referencia a la probabilidad de adquirir esa marca, y los 
resultados son parcializados e indecisos, dado que hay un 30% de los encuestados que dice 
estar algo de acuerdo y otro 30% que es indiferente indicando que ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, lo que deduce que la marca no es clara, no genera impacto ni recordación para 
estas personas. Otro porcentaje significativo que se registró en el grupo de control orientado 
a la aceptación y compra de la marca fue: el 19% con totalmente de acuerdo y el 15% de 
acuerdo. Por último, se obtuvo un 7% de algo en desacuerdo.     
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Ilustración 4 Pregunta 1.2 suero grupo experimental 
 
En los resultados del grupo experimental se aprecia una mayor intención y posible 
compra de la marca, con un 7% de totalmente de acuerdo, 14% de acuerdo y un 28% de 
algo de acuerdo, este último convirtiéndose en el de mayor favorabilidad. En contraparte, 
hay un 14% de algo en desacuerdo, 10% en desacuerdo y un 4% que está totalmente en 
desacuerdo, siendo inferior a la comparación con la intención de compra que acepta la 
marca. De igual manera, se destaca el 26% con la categoría ni de acuerdo, ni desacuerdo, la 
cual se asemeja a la del grupo de control, en donde se evidenció que no hay una presencia 
clara de la marca.     
 
3. ¿Mi complacencia al comprar este suero facial sería alta si fuera de compras para 
este tipo de producto? 
 
Ilustración 5 Pregunta 1.3 suero grupo de control 
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En la gráfica de complacencia de producto del grupo de control, se puede verificar 
que la mayor puntuación fue del 30% y obedece a la clasificación de algo de acuerdo, las 
categorías de totalmente de acuerdo y de acuerdo obtuvieron un 19% cada una, lo que a 
nivel general podría interpretarse como una alta complacencia percibida. Un 19% arrojó 
estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 11% manifestó algo en desacuerdo.    
 
 
Ilustración 6 Pregunta 1.3 suero grupo experimental 
La complacencia del producto del grupo experimental dio un 26% como máxima 
puntuación en la categoría de estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, demostrando así una 
indiferencia frente la complacencia del producto, a sus beneficios y atributos. No obstante, 
si se computa el consolidado de las respuestas favorables que van de la calificación 5 a la 7, 
se puede determinar que el 50% está complacido con el producto expresado de la siguiente 
manera: 4% de totalmente de acuerdo, 22% de acuerdo y un 24% de algo de acuerdo. Su 
contraparte, manifestó la desfavorabilidad en un 24% en total, asignado de la siguiente 
forma: 12% algo en desacuerdo y un 6 % para las opciones de en desacuerdo y totalmente 
en desacuerdo. 
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4. ¿La probabilidad que consideraría al comprar este suero facial es alta? 
 
Ilustración 7 Pregunta 1.4 suero grupo de control 
 
Con respecto a la probabilidad en el grupo de control, se puede indicar que hay una 
intención de compra alta consolidada con un 19% para la opción de totalmente de acuerdo 
y de acuerdo, y un 22% de algo de acuerdo. Esto a pesar de que la de mayor puntuación fue 
la opción de ni de acuerdo, ni en desacuerdo con un 30%. Por último, aparece manifiesta la 
opción de algo en desacuerdo con un 11%.   
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Ilustración 8 Pregunta 1.4 suero grupo experimental 
 
En cuanto al grupo experimental los resultados de probabilidad de compra están 
muy parcializados y no se ven tan claros como el grupo de control. A pesar que hay una 
intención incipiente totalizada en un 40% expresada así: 6% totalmente de acuerdo, 16% de 
acuerdo y 18% algo de acuerdo. Sin embargo, la mayor puntuación fue del 28% en la 
opción ni de acuerdo, ni en desacuerdo lo que evidencia una alta probabilidad de duda y si 
le sumamos los 14% del total resultante de desfavorabilidad indicado así: 4% de algo en 
desacuerdo y 10% en desacuerdo, no hay certeza general, sino un leve interés de unas 
personas dentro del grupo de experimental.     
 
 
5. Género – producto: suero  
 
 
Ilustración 9 Pregunta 2 suero grupo de control Hombre, Mujer 
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De acuerdo con la muestra recogida en la aplicación de la presente investigación se 
puede determinar que para el producto: Suero, en su grupo de control, el 78 % de las 
personas que participaron son de género femenino y el 22% son de género masculino.  
 
 
Ilustración 10 Pregunta 2 suero grupo de control Hombre, Mujer 
 
En cuanto al grupo experimental el género está equilibrado en un 50 % mujeres 
(femenino) y el otro 50% hombres (masculino).   
 
6. Edad – producto: suero  
 
Ilustración 11 Pregunta 3 suero grupo de control 
 
El promedio de las personas encuestadas, para este caso, son adolescentes en su 
mayoría predomina la edad de 25 años, una mínima de 16 años y otra máxima de 45 años, 
lo cual refleja que hay excepciones las cuales no representan la totalidad de la muestra, más 
Edad - GC 
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bien se registra una homogeneidad con características similares: estudiantes de una 
universidad promedio en Colombia, en sometidos a las mismas preguntas.  
 
Ilustración 12 Pregunta 3 suero grupo experimental 
 
En el caso del grupo experimental, muestra la misma tendencia y similitud del 
grupo de control, la edad que brinda mayor concurrencia es de 27 años, hay una mínima de 
16 años una máxima de 53 años. Sin embargo, el grueso de la población objetivo es 
adolescente.      
 
7. Estrato - producto: suero 
Ilustración 13 Pregunta 4 suero grupo de control 
 
Edad - GE 
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De los encuestados, se puede destacar que para el grupo de control, el 56% son de 
estrato 3, el 30% de estrato 4 y porcentaje menor del 7% se comparte para los estratos 5 y 
2.   
 
Ilustración 14 Pregunta 4 suero grupo experimental 
 
En cuanto al grupo experimental, el 48% son de estrato 3, el 20% de estrato 4 y 
porcentaje menor del 4% de estrato 5 y 2% de estrato 1. Los resultados aunque presentan 
algunas variaciones, son muy parecidas al grupo de control.  
 
8. ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería una ganga? 
 
Ilustración 15 Pregunta 5 suero grupo de control 
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Para el grupo de control, el precio ganga resultante es de $20.000 pesos y dentro del 
margen entre $ 20.000 hasta los $30.000 pesos colombianos, esa es la tendencia que indica 
la gráfica la cual se extiende hasta los $50.000 pesos pero la mayor predominancia se 
encuentra entre rango indicado.   
 
Ilustración 16 Pregunta 5 suero grupo experimental 
 
El precio ganga para el grupo experimental con mayor ponderación fue de $ 60.000 
pesos, respaldado por un 12%; no obstante, un precio menor al de la ponderación hasta los 
$30.000 pesos también sería atractivo para este grupo objetivo.  
 
9. ¿A qué precio diría usted que el suero facial estaría tendiendo a ser costoso, pero 
aun así lo consideraría? 
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Ilustración 17 Pregunta 6 suero grupo de control 
 
Para el grupo de control el precio máximo de pago para adquirir el suero, pese a que 
tendería a ser costoso es $ 60.000 pesos. Más en detalle se puede observar que se duplicó el 
precio ganga sugerido.  
 
Ilustración 18 Pregunta 6 grupo experimental 
En el caso del grupo de experimental el precio máximo para comprar el suero, pese 
a que tendería a ser costoso es $ 100.000 pesos. Lo que permite analizar que el potencial 
comprador de este grupo valora mucho más este producto con sus beneficios y atributos y 
está dispuesto a pagar más que los encuestados en el grupo de control.  
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10. ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería demasiado costoso para 
considerar su compra? 
Ilustración 19 Pregunta 7 suero grupo de control 
 
Para el grupo de control el suero sería demasiado costoso para considerar su 
compra, si tuviera un precio de: $ 100.000  
 
Ilustración 20 Pregunta 7 suero grupo experimental 
 
El grupo experimental presenta unos resultados peculiares dado que el mayor 
porcentaje registrado a nivel particular indica que el precio considerado como demasiado 
costoso para la compra es de $100.000 pesos, coincidiendo con el máximo precio por pagar 
de la pregunta 9 del grupo experimental, lo que infiere que un precio demasiado costoso 
para la compra en este grupo objetivo es todo aquel que sobrepase los $100.000 pesos hasta 
los $250.000 pesos. Este rango sería considerado demasiado costoso y por encima de él es 
extremadamente costoso.  
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11. ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería muy barato, a tal punto de 
cuestionarse si el producto funcionaría? 
 
Ilustración 21 Pregunta 8 suero grupo de control 
 
 
 
En el grupo de control, un precio en el cual se dudaría de la efectividad del producto 
es: $ 5.000 pesos seguidp de $10.000. 
Ilustración 22 Pregunta 8 suero grupo experimental 
 
Para el grupo experimental, un precio muy barato, en el cual se dudaría que 
funcione el producto es: $ 20.000 pesos, sin embargo $10.000 y $30.000 también son 
precios que comprometen la credibilidad del producto.  
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CONCLUSIONES DEL PRODUCTO SUERO ANTIENVEJECIMIENTO 
 
Figura 1 Pregunta 8 
 
Eje y – Grupo Estudiado 
Eje x - ¿A qué precio tu dirías que el suero facial sería muy barato, a tal punto de 
cuestionarse si el producto funcionaría?  
 
Según los grupos estudiados, la mayoría consideran que a un precio de $7.500 o 
menor, sería tan barato que pueden cuestionarse si el producto funcionaría. El grupo 
objetivo que participó en esta encuesta estableció que por tratarse de un suero facial debe 
tener un precio mayor de $ 8.000 para que se mantenga unos mínimos de calidad y no se 
entre a descalificar el producto ni sus propiedades, ni los beneficios que recibirían quienes 
los potenciales compradores.  
 
Se destaca los resultados de 100 encuestados, quienes indican que entre $20.000 y 
$27.000, sería aún muy económico para considerar su compra.  
 
Tabla 42 Estadísticos generales 
Variable N Mínimo Máximo Media 
Género 300 1 2 1,53 
Edad 277 16 53 24,96 
 60 
 
Si fuera a adquirir esta clase de 
productos, yo consideraría comprar 
este producto en particular. 
300 1 7 4,47 
Si fuera a comprar este producto, la 
probabilidad de adquirir esta marca 
es alta. 
300 1 7 4,19 
Mi complacencia al comprar este 
producto sería alta para comprar este 
tipo de producto 
300 0 7 4,20 
La probabilidad que yo consideraría 
para comprar este producto es alta. 
299 0 7 4,18 
Grupo Estudiado 300 1 2 1,50 
Producto 300 1 3 2,00 
N válido (por lista) 274    
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
 
El promedio de las personas encuestadas, para este caso, son adolescentes en su 
mayoría predomina la edad media de 24 a 25 años, una mínima de 16 años y otra máxima 
de 53 años, lo cual refleja que hay excepciones las cuales no representan la totalidad de la 
muestra, más bien se registra una homogeneidad con características similares.  
 
Para la primera pregunta que analiza la consideración de comprar de este producto, 
se puede concluir que los encuestados se inclinan a una intención incipiente y algo de 
acuerdo con una media de 4.47, lo que se traduce en una inquietud y motivación de tener en 
cuenta la compra y el uso de un suero antienvejecimiento.    
 
La segunda pregunta que hace referencia a la probabilidad de adquirir esa marca 
tiene un comportamiento muy similar a la anterior, con una media de 4.19, lo que indica 
que existe gran consideración de los beneficios que ofrece este producto y la marca que lo 
respalde.   
 
La medición de la complacencia tiene una media de 4.20 por lo que los atributos 
que brinda el producto calan en una medida media-alta en el grupo encuestado.  
 
A pesar de tratarse en su mayoría de una población muy joven, se destaca la alta 
probabilidad de comprar el producto del suero antienvejecimiento, dando como resultante 
parcial y dejando sentada una tendencia, de que los estudiantes universitarios en su plena 
juventud desde los 24 años, se preocuparían por evitar posibles arrugas y cuidar rostro, con 
una probabilidad considerable de 4.18 como media de una encuesta que realizó este 
ejercicio en 50 personas del grupo experimental y el grupo       
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Tabla 43 Estadísticos 
 Producto Género 
Estrato 
Social 
Consideración Marca Complacencia 
Probabilidad de 
compra 
Válido 300 300 297 300 300 300 299 
Perdidos 0 0 3 0 0 0 1 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
 
 
Tabla 44 Grupo estudiado 
Grupo Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Grupo de Control 150 50,0 50,0 50,0 
Grupo Experimental 150 50,0 50,0 100,0 
Total 300 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
 
Tabla 45 Género 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Masculino 141 47,0 47,0 47,0 
Femenino 159 53,0 53,0 100,0 
Total 300 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
De acuerdo con la muestra recogida en la aplicación de la presente investigación, se 
puede determinar que el 47% por ciento de las personas que participaron son de género 
masculino y el 53% son de género femenino.   
 
Tabla 46 Estrato social 
Datos Estrato Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
1 2 ,7 ,7 ,7 
2 53 17,7 17,8 18,5 
3 152 50,7 51,2 69,7 
4 74 24,7 24,9 94,6 
5 13 4,3 4,4 99,0 
6 3 1,0 1,0 100,0 
Total 297 99,0 100,0  
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Perdidos 99 3 1,0   
Total 300 100,0   
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Con un 51,2 % se puede concluir que el estrato 3 fue el que predominó en la 
presente encuesta. El segundo estrato más representativo fue el 4, con un 25%; mientras 
que el tercer puesto lo ocupa el estrato 2 con un 18%. Este es un hecho curioso dado que la 
universidad donde se desarrolló esta investigación, se define también por contar una gran 
concentración de población estudiantil de estrato 3 en Colombia.    
 
Tabla 47 Considerar comprar este producto 
Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en 
Desacuerdo 
5 1,7 1,7 1,7 
En Desacuerdo 19 6,3 6,3 8,0 
Algo en 
Desacuerdo 
63 21,0 21,0 29,0 
Neutral 62 20,7 20,7 49,7 
Algo de acuerdo 66 22,0 22,0 71,7 
De acuerdo 63 21,0 21,0 92,7 
Totalmente de 
acuerdo 
22 7,3 7,3 100,0 
Total 300 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Las interpretaciones de estos resultados dan mayor favorabilidad de compra en un 
50,3 %, con la calificación de algo de acuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo. En 
comparación con un 29 % de: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo y algo en 
desacuerdo. Cabe desatacar, que el punto neutral que sería ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
tiene una puntuación significativa de 20,7 %. La primera consideración brinda una 
intención mayoritaria en la compra de este producto por la población encuestada.    
 
Tabla 48 Probabilidad de adquirir esta marca es alta 
Pregunta Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en 
Desacuerdo 
3 1,0 1,0 1,0 
En Desacuerdo 33 11,0 11,0 12,0 
Algo en Desacuerdo 64 21,3 21,3 33,3 
Neutral 77 25,7 25,7 59,0 
Algo de acuerdo 68 22,7 22,7 81,7 
De acuerdo 37 12,3 12,3 94,0 
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Totalmente de 
acuerdo 
18 6,0 6,0 100,0 
Total 300 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Con un 41% de intención de compra, hay una gran aceptación por parte de los 
encuestados, de adquirir del producto de suero antienvejecimiento vinculado a su marca, 
quizás es un poco menor del interés por el producto que evalúa la pregunta anterior, pero 
sigue siendo significativo y su relación con la marca sigue prevaleciendo, si lo comparamos 
con un 33% de percepción negativa.  
 
No obstante, hay 25,7% de neutralidad a la lectura de estos datos nos pueden indicar 
que hay un desinterés por adquirir la marca y por ende el producto, esta información de ni 
de acuerdo ni desacuerdo, se mantiene constante en las preguntas de este tipo, debido a que 
la población que participó, no tiene como prioridad la compra de un producto 
antienvejecimiento, por tanto, se destaca la favorabilidad por como un ejercicio 
investigación imparcial, pero se determina los riesgos que se pueden determinar al analizar 
a profundidad esta población objetivo.  
 
Tabla 49 Mi complacencia al comprar este producto 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
 
El porcentaje de complacencia tiene un comportamiento parecido al resto de preguntas 
anteriores, al registrar un 44,7%. Por Lo que se puede establecer que los atributos y 
beneficios son muy bien valorados por este público objetivo. El porcentaje de neutralidad 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje acumulado 
0 1 ,3 ,3 ,3 
Totalmente 
en 
Desacuerdo 
7 2,3 2,3 2,7 
En 
Desacuerdo 
43 14,3 14,3 17,0 
Algo en 
Desacuerdo 
55 18,3 18,3 35,3 
Neutral 60 20,0 20,0 55,3 
Algo de 
acuerdo 
63 21,0 21,0 76,3 
Totalmente 
de acuerdo 
51 17,0 17,0 93,3 
7 20 6,7 6,7 100,0 
Total 300 100,0 100,0  
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estuvo en 20% y de no complacencia de 34,9%. Obteniendo nuevamente unos datos que 
privilegias un interés y favorabilidad en la complacencia para comprar este producto.   
 
 
Tabla 50 La probabilidad que consideraría al comprar este suero facial es alta 
Datos Pregunta Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
0 1 ,3 ,3 ,3 
Totalmente en 
Desacuerdo 
13 4,3 4,3 4,7 
En desacuerdo 24 8,0 8,0 12,7 
Algo en 
desacuerdo 
69 23,0 23,1 35,8 
Neutral 64 21,3 21,4 57,2 
Algo de acuerdo 63 21,0 21,1 78,3 
De acuerdo 44 14,7 14,7 93,0 
Totalmente de 
acuerdo 
21 7,0 7,0 100,0 
Total 299 99,7 100,0  
Perdidos Sistema 1 ,3   
Total 300 100,0   
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Al evaluar esta pregunta salta a la vista que, aunque hubo aceptación, intención de 
compra y complacencia en las anteriores preguntas, la probabilidad de compra no es tan 
clara y tiende a parcializarse. Los resultados de los datos obtenidos arrojan que la 
probabilidad positiva sumó un total de 42,8%, mientras que la probabilidad negativa fue de 
35,4% y la neutralidad de 21,4%. Lo que indica que para este público objetivo se requiere 
de una mayor promoción con las ventajas y beneficios que ofrece el producto, dado que 
dentro de proceso de compra este segmento contempla un mayor número de variables que 
justifiquen su compra.  
 
 
4.2.3 Segmentación 
Grupo de Control 
 
Tabla 51 Clústeres pera el grupo de control 
Variable 
Clúster 
Premium Dispuesto Premium Económico Premium 
P_Ganga 265.000 54.000 100.000 18.657 360.000 
P_Costoso_Considerable 425.000 93.000 150.000 45.828 350.000 
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P_Muy_Costoso 575.000 195.000 500.000 77.857 365.000 
P_Muy_Barato 35.000 20.500 5.000 7.457 125.000 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
 
Para el análisis de los clústeres, se definieron los siguientes criterios: PREMIUM, 
hace referencia a la disposición de pagar un precio alto, de acuerdo con el promedio del 
total de los encuestados. Otra categoría que se estableció fue la de DISPUESTO, la cual 
obecede una intención de compra favorable, pero una diposición de pago más moderada 
que la PREMIUM, por último, está la categoría ECONÓMICO, estas personas sugieren el 
precio más bajo que los encuestados pagarían por el producto.  
 
En el clúster del grupo de control se pudo comprobar que el producto: Suero 
Antienvejecimiento goza de una intención de compra del 74% de favorabilidad, siendo la 
categoría ECONÓMICO la que más predominó con un precio ganga de $18. 657, y lo 
máximo que esta categoría estaría dispuesta a pagar es $45.828, éste sería el precio costoso 
considerable. Un precio que este clúster considera muy costoso es el $77.857 y por encima 
de este tope, lo que no incentivaría la compra. Por último, el precio que este grupo 
determinó como muy barato para comprarlo fue de $7.457, lo que ocasionaría que se 
cuestionara la calidad del producto.  
 
 
Ilustración 23 Clústeres grupo de control. Pregunta 1 Leyenda 1, 3, 5 son Premium, 3 
dispuesto y 4 económico 
Para este producto se determinó que la variable más sensible para analizar los 
clúster es el género, en tanto se cruzó con las diferentes preguntas de la actual investigación 
y se estabeción como criterio preponderante en el grupo de control y el experimental.   
 
Número de casos en cada 
clúster grupo de control 
Clúster 1 2 
2 10 
3 1 
4 35 
5 2 
Válidos 50 
Perdidos ,000 
Clúster P1.1 – (GC) 
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El ítem P1.1, hace referencia a la pregunta ¿Si fuera a adquirir un suero facial, yo 
consideraría comprar este producto? Aquí se puede evidenciar que el género masculino (1) 
brinda una decisión de compra clara de 7, 41%, obteniendo un mayor grado de 
favorabilidad y define una alta intención de compra, mientras que el género femenino (2) se 
manifiesta mayoritariamente indiferente a la compra del producto con un 14,81%, lo que se 
traduce en que no tiene sus expectativas resultas y duda a la hora de considerar la compra 
de éste.      
 
Ilustración 24 Clúster grupo de control. Pregunta 2 Leyenda 1, 3, 5 son Premium, 
Dispuesto y 4 económico 
El ítem P1.2 formula la pregunta ¿Si fuera a comprar un suero facial, la probabilidad de 
adquirir esta marca es alta? Con el 7,41% el género masculino (1) no considera relevante la 
marca para adquirir el producto. Por su parte el género femenino (2) está de acuerdo con 
que la marca y obtuvo una mayoría porcentual del 22,22%, lo que permite interpretar que 
este último género no está seguro de comprar el producto, pero sí de que la marca es de 
gran importancia en un producto como el Suero Antienvejecimiento, y aporta al momento 
de la verdad y la decisión de compra.  
 
Clúster P1.2 – (GC) 
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Ilustración 25 Clústeres grupo de control. Pregunta 3 Leyenda 1, 3, 5 son Premium, 3 
dispuesto y 4 económico 
El ítem P1.3 hace relación con la pregunta ¿Mi complacencia al comprar este suero 
facial sería alta si fuera de compras para este tipo de producto?, el género femenino (2) 
expresó estar de acuerdo con la complacencia que le brinda el producto generar un interés 
en los beneficios y atributos que éste presenta (22,22%). A diferencia del anterior género, el 
masculino (1) indica porcentajes muy parcializados, por lo que no se determina una 
tendencia clara y no manifiesta su complacencia. Este último género, no se siente 
complacido por comprar este producto y lo evidencia de forma muy notable.   
 
Ilustración 26 Clústeres grupo de control. Pregunta 4 Leyenda 1, 3, 5 son Premium, 
Dispuesto y 4 económico 
Clúster P1.4 – (GC) 
Clúster P1.3 – (GC) 
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El ítem P1.4 en referencia a la pregunta ¿La probabilidad que consideraría al 
comprar este suero facial es alta? Y contrastando los resultados anteriormente obtenidos, se 
puede concluir que el género femenino (2) tiene una mayor probabilidad final de comprar el 
Suero (18,52%), pero no está del todo convencido, lo que hace inferir que se preocupa que 
efectivamente se preocupa por su cuidado fácil y del envejecimiento, pero que le faltan más 
razones de compra para que su probabilidad sea alta y mayoritariamente positiva. El género 
femenino tiene más en cuenta su apariencia física que el género masculino (1) quien 
definitivamente expresa estar algo en desacuerdo (7,41%) en cuanto a la alta probabilidad 
de comprar este producto.    
 
 
 
Ilustración 27 clústeres grupo de control. Pregunta 5 Leyenda 1, 3, 5 son Premium, 
Dispuesto y 4 económico 
 
En cuanto a la pregunta ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería una 
ganga? Los resultados para ambos géneros, en cuanto a la percepción y determinación del 
precio más atractivo y asequible, se puede decir que se obtuvo un consenso y el monto es 
más favorable que los dos géneros estudiados en el grupo de control, fue de $ 20.000. El 
comportamiento para esta pregunta está relacionada directamente con la asignación de un 
precio ganga sugerido y el restos de variables y precios no demostraron un distanciamiento 
o confrontaciones de opiniones, por lo que se puede indicar que el precio instintivamente 
afecta por igual a hombres y a mujeres.      
Clúster P1.5 – (GC) 
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Ilustración 28 clústeres grupo de control. Pregunta 6  Leyenda 1, 3, 5 son Premium, 
Dispuesto y 4 económico 
En cuanto a la pregunta ¿A qué precio diría usted que el suero facial estaría 
tendiendo a ser costoso, pero aun así lo consideraría? El género femenino estaría dispuesto 
a comprar el producto, a pesar que lo considera costoso al precio de $ 60.000, mientras que 
el género masculino indica para esta misma pregunta que el precio máximo que pagaría, 
siendo costoso, es de $ 50.000. Lo que determina que el género femenino tiene mayor 
elasticidad de compra de un Suero Antienvejecimiento que el género masculino.      
 
 
Ilustración 29 Clústeres grupo de control. Pregunta 7 Leyenda 1, 3, 5 son Premium, 
Dispuesto y 4 económico 
 
Clúster P1.7 – (GC) 
Clúster P1.6 – (GC) 
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Ilustración 30 Clústeres grupo control. Pregunta 8 Leyenda 1, 3, 5 son Premium, 3 
dispuesto y 4 económico 
A la pregunta ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería demasiado costoso 
para considerar su compra? Se puede concluir que el género femenino determinó que 
definitivamente no consideraría comprar este producto (18,52%) si tuviera un precio de 
$100.000, lo que infiere que no reúne los atributos y beneficios para pagar por ello. En el 
caso del género masculino la disposición de pago es menor y congruente con la pregunta 
anterior, en donde se establece que este género tiene una menor expectativa de pago del 
Suero Antienvejecimiento y el valor de la mayoría está entre $50.000 y $80.000.   
 
 
Para la pregunta de ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería muy barato, a 
tal punto de cuestionarse si el producto funcionaría? El género femenino se inclina en su 
mayoría (14,81%) por el precio $5.000, mientras que el masculino, está totalmente 
parcializado y va de $1.000 a $15.000. Lo que puede concluir que el precio que 
definitivamente ambos géneros determinan que un precio barato, donde no se confíe en la 
calidad del producto sería de, entre $1.000 y $5.000.     
 
Grupo experimental (GE) 
 
Tabla 52 Clústeres Grupo experimental 
 
Clúster 
Premium Dispuesto Premium Premium Económico 
Clúster P1.8 – (GC) 
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P_Ganga 220.000 71.875 80.000 200.000 28.846 
P_Costoso_Considerable 243.333 151.875 1.000.000 300.000 56.538 
P_Muy_Costoso 365.000 207.500 500.000 350.000 81.730 
P_Muy_Barato 55.000 27.500 30.000 600.000 15.230 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para el análisis de los clústeres, se definieron los siguientes criterios: PREMIUM, 
hace referencia a la disposición de pagar un precio alto, de acuerdo con el promedio del 
total de los encuestados. Otra categoría que se estableció fue la de DISPUESTO, la cual 
obecede una intención de compra favorable, pero una diposición de pago más moderada 
que la PREMIUM, por último, está la categoría ECONÓMICO, estas personas sugieren el 
precio más bajo que los encuestados pagarían por el producto.  
 
En el clúster del grupo experimental se pudo comprobar que el producto: Suero 
Antienvejecimiento tiene la más alta intención de compra, con un 52% de favorabilidad, 
siendo la categoría ECONÓMICO la que más predominó y la cual tomaremos como 
referencia para este análisis, el precio ganga fue de $28. 846, mientras que lo máximo que 
estarían dispuestos a pagar sería un precio de $56.538, es decir, este sería el precio costoso 
considerable. Un precio que esta categoría considera muy costoso es el $ 81.730 y por 
encima de este tope, lo que no incentivaría la compra. Por último, el precio que este grupo 
determinó como muy barato para comprarlo fue de $15.230 y por ende,  se cuestionaría la 
calidad del producto. Es de resaltar que entre los resultados se identificó un 32% de 
participantes en la catergoría DISPUESTOS, los que deduce que el interes de compra total 
sería de un 84% concluyente y se puede determinar que el producto de Suero 
Antienvejecimiento con la adición de un atributo como el ADN, motiva considerablemente 
la compra de éste.  
 
 
Ilustración 31 Clústeres grupo experimental. Pregunta 1 Leyenda 1, 3, 4 son Premium, 2 
dispuesto y 5 económico 
Clúster P1.1 – (GE) 
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Las interpretaciones que surgen a luz de los resultados obtenidos al analizar los dos 
grupos evaluados, el de control y el experimental, se puede concluir, qué ambos presentan 
una intención de compra definida por la mayoría de los encuestados, no obstante, el del 
grupo experimental evidencia un mayor favoritismo en la consideración de compra que el 
de control, lo que determina que el componente del ADN, es mejor valorado y percibido 
por este público objetivo, lo que lo convierte en un factor decisorio en la compra del 
producto o no. En cuanto al análisis puntual del clúster P1.1 ¿Si fuera a adquirir un suero 
facial, yo consideraría comprar este producto? Los dos géneros presentan una intención 
considerable, orientada a una posibilidad favorable de realizar la compra.  
 
Ilustración 32 Clústeres grupo experimental. Pregunta 1 Leyenda 1, 3, 4 son Premium, 2 
dispuesto y 5 económico 
En ambos grupos el comportamiento fue muy similar, para este criterio la marca no 
fue visiblemente clara, no existía un posicionamiento que predominará, ni conciencia de 
ella, en tanto la recordación fue nula, primó las características del producto, sus atributos y 
beneficios que el impacto visual y gráfico de una marca fuerte. A pesar de ello, el producto 
fue bien valorado, lo que coadyuvó a que la evaluación de esta pregunta en los dos grupos 
analizados fuera positiva, lo que registró una probabilidad alta de adquirir la marca, debido 
a que se asoció como inherente a las ventajas del producto, porque la marca estuvo 
totalmente ausente. A la pregunta ¿Si fuera a comprar un suero facial, la probabilidad de 
adquirir esta marca es alta? Los dos géneros tienen un comportamiento similar, y ambos le 
apuntan a adquirir la marca y la asocian como un todo, en relación con la pieza de 
publicidad expuesta en esta investigación.    
Clúster P1.2 – (GE) 
 73 
 
 
 
Ilustración 33 Clústeres grupo experimental. Pregunta 1 Leyenda 1, 3, 4 son Premium, 2 
dispuesto y 5 económico 
En cuanto a la complacencia del producto expuesto al grupo de control y al 
experimental, hubo mejor calificación ponderada por el primero que por el segundo, lo que 
evidencia que en esta pregunta ¿Mi complacencia al comprar este suero facial sería alta si 
fuera de compras para este tipo de producto?, el ADN no fue determinante, y los usuarios 
de este tipo de productos se enfocan más en los beneficios que ofrece a la piel facial y en la 
argumentación que ofrece del porqué cómpralo, aumentado así, el grado de complacencia. 
Al analizar los géneros: masculino y femenino, se obtuvieron comportamientos y niveles de 
complacencia muy similares (8% en ambos). 
Ilustración 34 Clústeres grupo experimental. Pregunta 1 Leyenda 1, 3, 4 son Premium, 2 
dispuesto y 5 económico 
Clúster P1.3 – (GE) 
Clúster P1.4 – (GE) 
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La probabilidad de compra para el grupo de control y experimental fue muy 
especulativa y supuesta, lo que no da una real certeza de la probabilidad de compra final. 
En ambos, prevaleció el ni de acuerdo, ni en desacuerdo, lo que se traduce en duda en 
cuanto la decisión de compra de este grupo objetivo, y realmente ven este tipo de producto 
como beneficioso o si están interesados debido a una necesidad imperiosa. Esto se da 
debido a que no es común que un grupo tan joven como adolescentes universitarios, en 
edades muy homogéneas, entre los 18 y 25 años, de estrato 3 en su mayoría, que están en su 
plena juventud, tengan un hábito de compra de suero antiarrugas, en donde su interés y 
prioridad muy posiblemente gire en otro sentido y productos. Para el caso de los géneros, 
hubo mayor consideración de compra en las mujeres que en los hombres.  
 
 
Ilustración 35 Clústeres grupo experimental. Pregunta 1 Leyenda 1, 3, 4 son Premium, 2 
dispuesto y 5 económico 
 
Para la pregunta ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería una ganga?, el 
precio que predominó en el género femenino fue el de $15.000, mientras que el masculino 
fue de $25.000 lo que determina que este último género tiene una mayor expectativa y 
aprecia un poco más el producto que el género femenino. No se evidenció un cambio 
significativo de comportamiento, dado que este producto se producía a base del ADN de 
cada persona.    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Clúster P1.5  
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Ilustración 36 Clústeres grupo experimental. Pregunta 1 Leyenda 1, 3, 4 son Premium, 2 
dispuesto y 5 económico 
 
Al analizar la pregunta ¿A qué precio diría usted que el suero facial estaría 
tendiendo a ser costoso, pero aun así lo consideraría? Arroja resultados concluyente con 
respecto a la percepción de los dos géneros, por su parte el grupo masculino lo máximo que 
pagaría por el producto sería un precio de: $50.000, mientras que el género femenino 
pagaría $100.000, lo que se traduce en que las mujeres disponen de un elasticidad de precio 
mucho mayor para un producto que se elabora con base en el ADN de cada quien y que 
tiene que ver con su cuidado estético como lo es el Suero Antienvejecimiento.   
 
 
Clúster P1.6  y género  – (GE) 
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Ilustración 37 Clústeres grupo experimental. Pregunta 1 Leyenda 1, 3, 4 son Premium, 2 
dispuesto y 5 económico 
En cuanto al clúster P1.7 y al cuestionamiento de ¿A qué precio diría usted que el 
suero facial sería demasiado costoso para considerar su compra? Para el grupo experimental 
es totalmente proporcional a los resultados de la anterior gráfica en la cual la expectativa de 
precio del género femenino ($250.000) duplica el precio asignado por el género masculino 
($100.000). El producto tiene valoración mucho mayor que la del grupo de control, lo que 
determina que el componente del ADN influye totalmente en el precio. Lo que podría 
establecer la siguiente analogía, con ADN mayor precio, sin ADN menor precio, en 
especial para el género femenino.  
 
Clúster P1.7  y género  – (GE) 
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Ilustración 38 Clústeres grupo experimental. Pregunta 1 Leyenda 1, 3, 4 son Premium, 2 
dispuesto y 5 económico 
 
En el clúster P1.8 se puede apreciar que a la pregunta ¿A qué precio diría usted que 
el suero facial sería muy barato, a tal punto de cuestionarse si el producto funcionaría?, el 
género masculino determina que sería muy barato a tal punto de considerar que la calidad 
no es la mejor es el de $20.000, mientras que género femenino establece para esta misma 
pregunta, un precio que está entre $10.000 apoyado por la mayoría hasta los $20.000. Los 
denota una precepción similar entre ambos géneros frente a la fijación del precio del Suero 
Antienvejecimiento con ADN, en donde se concluye que un precio barato para este 
producto indistintamente del género es por debajo de los $50.000.    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Clúster P1.8 género  – (GE) 
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4.3 PLAN DIETARIO DE COMIDAS 
 
4.3.1 Contexto 
 
Tanto para el grupo experimental como el de control tenemos la misma cantidad de 
participantes de hombres como de mujeres es decir tenemos un grupo homogéneo. 
Tabla 53: Sexo por grupo de estudio Plan de comidas 
CONTROL EXPERIMENTAL 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
El grupo de control encontramos menos personas del estrato 2 mientras en el grupo 
experimental un poco más de personas de este estrato, sin embargo tiene pocas personas 
para los 2 grupos. La muestra tiene la mayor cantidad de personas en estrato 3 para ambos 
grupos. En el estrato 4 en el grupo de control hay más personas que en el experimental. 
 
La edad de las personas del grupo experimental y de control se encuentra nuestro 
grupo objetivo es de 20 a 30 años, lo que permite que las reacciones a las diferentes 
preguntas de la encuesta no se vean afectadas por esta variable. Para el grupo de control 
hay una gran mayoría de personas de 20 y 25 años, mientras que para el grupo experimental 
el mayor valor es de 27 años. De igual manera podemos observar que los dos grupos tienen 
la misma distribución en cuanto a nivel socioeconómico. 
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Tabla 53 Edad por tipo de grupo  
CONTROL EXPERIMENTAL 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Tabla 54 Nivel Socioeconómico por grupos de Estudio. Plan de Comidas 
CONTROL EXPERIMENTAL 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Las personas de ambos grupos, están “algo desacuerdo”, y en general tienen un 
comportamiento similar ante considerar comprar éste producto. Es decir que la variable de 
control no afecta el resultado para esta pregunta. 
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4.3.2 Análisis entre grupos 
 
Tabla 55 Considerar comprar el producto entre grupos 
CONTROL EXPERIMENTAL 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para ambos grupos la respuesta más común es en desacuerdo, son embargo las 
personas del grupo experimental están muestran resultados más positivos (“Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo” y “Algo de acuerdo”) que el grupo de control, lo que muestra que el 
ADN para este producto afecta la Marca. 
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Tabla 56 Considerar Comprar la Marca. Plan de Comidas 
 
CONTROL EXPERIMENTAL 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
El grupo de control muestra una acogida mucho mejor que el grupo experimental en 
cuanto a la satisfacción de comprar el producto. Lo que implica que para este caso la 
variable de control juega en contra de la satisfacción al comprar el producto. 
 
Tabla 57 Complacencia al comprar productos. Comparación entre grupos de estudio. 
Plan de Comidas 
CONTROL EXPERIMENTAL 
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Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
El grupo de control tiene una acogida mucho mejor que el grupo experimental. Sin 
embargo para ambos casos los resultados son negativos, ya que la mayor respuesta es estar 
“Algo en desacuerdo” para comprar el producto. 
 
Tabla 58 Probabilidad de comprar el producto
CONTROL EXPERIMENTAL 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
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Tabla 59 Variables de precio en el grupo Experimental. Plan de Comidas 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Tabla 60 Variables de precio en el grupo Experimental. Plan de Comidas 
DESCRIPCIÓN  N MINIMO  MAXIMO MEDIA  
Edad 27,2 19 37 24,5 
¿A qué precio diría usted que el plan de 
comidas sería una ganga? 
50 $170.000 $280.000 $175.000 
¿A qué precio diría usted que el plan de 
comidas estaría tendiendo a ser costoso, 
pero aun así lo consideraría? 
50 $220.000 $ 360.000 $ 260.000 
¿A qué precio diría usted que el plan de 
comidas sería demasiado costoso para 
considerar su compra? 
50 $280.000 $ 420.000 $ 305.000 
¿A qué precio diría usted que el plan de 
comidas sería muy barato, a tal punto de 
cuestionarse si el producto funcionaría? 
50 $100.000 $ 180.000 $ 125.000 
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Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Las personas del grupo experimental están dispuestas a pagar 200000 hasta 240000 
mientras el grupo de control estaría dispuesto a pagar máximo 210.000 y un mínimo 
100.000. Sin embargo, para los dos valores la respuesta más frecuente es $200.000 como 
precio de ganga 
 
Tabla 61 Comparación precios Ganga. Plan de Comida
CONTROL EXPERIMENTAL 
DESCRIPCIÓN N MÍNIMO  MÁXIMO MEDIA 
Edad 27,2 19 37 24,5 
¿A qué precio diría usted que el plan de 
comidas sería una ganga? 
50 $100.000  $240.000  $185.000  
¿A qué precio diría usted que el plan de 
comidas estaría tendiendo a ser costoso, 
pero aun así lo consideraría? 
50 $140.000  $320.000  $230.000  
¿A qué precio diría usted que el plan de 
comidas sería demasiado costoso para 
considerar su compra? 
50 $180.000  $370.000  $285.000  
¿A qué precio diría usted que el plan de 
comidas sería muy barato, a tal punto de 
cuestionarse si el producto funcionaría? 
50 $65.000  $160.000  $105.000  
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Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Las personas del grupo experimental estarían dispuestas a pagar máximo 320000 y 
un minino de 250000, mientras que las del grupo de control estarían dispuestas a pagar un 
máximo de 280.000 y un mínimo de 140000.  
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Tabla 62 Comparación precio caro pero considerable. Plan de Comidas 
 
CONTROL EXPERIMENTAL 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Para un producto que no estarían dispuestos a consumir, las personas del grupo 
experimental estarían dispuestas a pagar máximo 400.000 y un mínimo de 290.000, 
mientras que para el grupo de control, las personas están dispuestas a apagar máximo 
360.000 y un mínimo de 230.000.  Para el grupo de control un precio muy alto para pagar 
estaría alrededor de 36.000, y la percepción de valor aumentó en el grupo experimental a 
400.000. 
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Tabla 63 Comparación precio muy caro como para considerar. Plan de Comidas 
CONTROL EXPERIMENTAL 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Las personas del grupo experimental estarían dispuesto a pagar máximo 160.000 y 
un minino de 100.000 mientras el grupo de control estría dispuesto a pagar 100.000 y 
mínimo 145.000. La mayoría de las personas en el grupo de control estarían dispuestas a 
pagar 100.000 mientras que en el experimental 130.000, esto significa que la variable de 
control afecta la percepción de valor. 
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Tabla 64 Comparación precio muy barato para cuestionar su funcionamiento. Plan de 
Comidas 
CONTROL EXPERIMENTAL 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
4.3.3 Segmentación 
 
Segmentación experimental 
 
En el clúster podemos darnos se observa que existen dos grupos objetivos donde el 
grupo Estándar y el Premium, es decir que el grupo Premium está dispuesto a pagar mucho 
más caro que el grupo estándar.  
 
El grupo del clúster estándar cuenta con 20 personas y el Premium con 30 es decir 
que tenemos más personas que están dispuestas a pagar el producto más costoso. 
 
Tabla 65 Clústeres grupo experimental 
 
Clúster 
        Estándar Premium 
¿A qué precio es una 
ganga? 
189.750,00 228.166,67 
¿A qué precio es 
costoso pero 
considerable? 
262.750,00 314.066,67 
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¿A qué precio es 
demasiado costoso 
para considerar? 
324.000,00 382.766,67 
¿A qué precio es 
demasiado costoso 
para dudar si 
funcionaría? 
122.250,00 145.566,67 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
El grupo del clúster estándar cuenta con 20 personas y el Premium con 30 es decir 
que tenemos más personas que están dispuestas a pagar el producto más costoso. 
 
 
 
 
 
 
Tabla 66 Número de casos en cada clúster 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia a 
partir de información de las encuestas. 
 
El grupo clúster del segmento Premium está compuesto principalmente por mujeres, 
mientras que el estándar tiene un porcentaje similar entre mujeres y hombres. Esto significa 
que para el producto Premium la estrategia de marketing debe estar orientada a mujeres. 
 
Tabla 67 Número de casos en cada clúster 
Etiquetas de fila Premium Estándar  Total general 
Hombre 9 16 25 
Mujer 11 14 25 
Clúster Cantidad 
Estándar 20 
Premium 30 
Válidos 50 
Perdidos 0 
 90 
 
Total general 20 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En la edad del clúster estándar predominan los hombres de 25 años en adelante y 
Premium a partir de los 22, las mujeres del clúster estándar están entre 20 años en adelante 
y en el Premium después de los 26 años. Igualmente es observable que las mujeres del 
grupo Experimental están dispuestas a pagar un producto Premium después de los 26 años.  
 
Tabla 68 Distribución por sexo y edad. Plan de Comidas. Grupo experimental 
Sexo y Edad Estándar Premium Total general 
Hombre 9 16 25 
19 
 
1 1 
20 
 
3 3 
22 1 2 3 
24 
 
1 1 
25 2 2 4 
26 1 1 2 
27 1 1 2 
29 1 1 2 
30 2 1 3 
33 
 
1 1 
35 
 
1 1 
37 1 1 2 
Mujer 11 14 25 
20 
 
2 2 
22 2 1 3 
24 1 
 
1 
25 1 1 2 
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26 
 
3 3 
27 
 
1 1 
28 
 
1 1 
29 1 
 
1 
30 2 
 
2 
31 2 2 4 
32 2 1 3 
34 
 
2 2 
Total general 20 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
El nivel socioeconómico que predomina en el grupo estándar y Premium es el 3 con 
un porcentaje mayor de mujeres en ambos grupos.  
 
Tabla 69 Distribución por sexo y estrato. Plan de Comidas. Grupo experimental 
Sexo por Estratos 1 Estándar Premium Total general 
Hombre 9 16 25 
Estrato 2 2 2 4 
Estrato 3 4 9 13 
Estrato 4 3 5 8 
Mujer 11 14 25 
Estrato 2 3 4 7 
Estrato 3 2 9 11 
Estrato 4 6 1 7 
Total general 20 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En la primera pregunta (Considerar comprar el producto) tanto en el grupo estándar 
como en el Premium predominan las mujeres, en ambos grupos los hombres están “Algo en 
desacuerdo” igual que las mujeres del grupo Premium a diferencia de las mujeres del grupo 
estándar ellas si están “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”.  
 
Tabla 70 Distribución por sexo y considerar comprar el producto 
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Sexo y Respuestas Estándar Premium Total general 
Hombre 9 16 25 
2 En desacuerdo 1 2 3 
3 Algo en desacuerdo 4 6 10 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 8 10 
5 Algo de acuerdo 2  2 
Mujer 11 14 25 
2 En desacuerdo 1 1 2 
3 Algo en desacuerdo 5 9 14 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo  4 4 
5 Algo de acuerdo 5  5 
Total general 20 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En la segunda (Probabilidad de adquirir la marca) pregunta tanto en el grupo 
estándar como en el Premium predominan las mujeres, en ambos grupos tanto hombres 
como mujeres están “Algo en desacuerdo”, muy homogénea la respuesta.  
Tabla 71 Distribución por sexo y probabilidad de adquirir esta marca 
Sexo y Respuestas Estándar Premium 
Total 
general 
Hombre 9 16 25 
2 En desacuerdo  5 5 
3 Algo en desacuerdo 5 8 13 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 3 7 
Mujer 11 14 25 
2 En desacuerdo  5 5 
3 Algo en desacuerdo 6 8 14 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 1 5 
5 Algo de acuerdo 1  1 
Total general 20 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En la tercera pregunta (Complacencia) tanto en el grupo estándar como en el 
Premium predominan las mujeres, en el grupo Premium tanto hombres como mujeres están 
“en desacuerdo”, mientras en el grupo estándar las mujeres “Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo” en cambio los hombres están “en desacuerdo”.  
Tabla 72 Distribución por sexo y complacencia 
Sexo y Respuestas Estándar Premium Total general 
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Hombre 9 16 25 
1 Totalmente en desacuerdo 1  1 
2 En desacuerdo 4 6 10 
3 Algo en desacuerdo 3 3 6 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 7 8 
Mujeres 11 14 25 
1 Totalmente en desacuerdo 1 1 2 
2 En desacuerdo 4 7 11 
3 Algo en desacuerdo 3 3 6 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 3 4 
5 Algo de acuerdo 2  2 
Total general 20 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En la cuarta pregunta (Probabilidad de comprar el producto) tanto en el grupo 
estándar como en el Premium predominan las mujeres, en ambos grupos tanto hombres 
como mujeres están “Algo en desacuerdo”, muy homogénea la respuesta.  
 
Tabla 73 Distribución por sexo y probabilidad de compra 
Sexo y Respuestas Estándar Premium Total general 
Hombre 9 16 25 
1 Totalmente en desacuerdo 1  1 
2 En desacuerdo 1 1 2 
3 Algo en desacuerdo 4 10 14 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 5 6 
5 Algo de acuerdo 2  2 
Mujer 11 14 25 
1 Totalmente en desacuerdo 2 2 4 
2 En desacuerdo 2 3 5 
3 Algo en desacuerdo 3 6 9 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 2 5 
5 Algo de acuerdo 1 1 2 
Total general 20 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En el grupo estándar les parece una ganga antes de 170,000 para los hombres a 
diferencia que las mujeres que indican que es una ganga en un valor 240.0000. En el grupo 
Premium a los hombres les parece una ganga antes de 200.000 y a las mujeres igual. Es 
decir que los hombres del grupo Premium están dispuestos a pagar más que el grupo 
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estándar y las mujeres están dispuestas a pagar más en el grupo estándar que en el 
Premium.  
 
Tabla 74 Distribución por sexo y precio ganga 
Sexo y Precio Estándar Premium Total general 
Hombre 9 16 25 
170.000,00 3  3 
180.000,00 1  1 
185.000,00 1  1 
200.000,00 2 3 5 
210.000,00 1 1 2 
215.000,00  1 1 
220.000,00 1 2 3 
230.000,00  3 3 
240.000,00  4 4 
250.000,00  1 1 
260.000,00  1 1 
Mujer 11 14 25 
170.000,00 1  1 
180.000,00 4  4 
190.000,00 1 1 2 
200.000,00 4 4 8 
210.000,00 1 1 2 
230.000,00  1 1 
240.000,00  2 2 
250.000,00  1 1 
260.000,00  3 3 
280.000,00  1 1 
Total general 20 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En el grupo estándar considerarían comprar el producto así sea un poco costoso 
antes de 280,000 para los hombres a diferencia que las mujeres que indican que lo 
consolidarían en un valor 320.0000. En el grupo Premium los hombres lo consolidarían 
antes de 270.000 y a las mujeres 320.000. Las mujeres del grupo estándar están dispuestas a 
pagar a pagar más que los hombres de igual forma en el grupo Premium.   
Tabla 75 Distribución por sexo y precio costoso pero considerable 
Sexo y Precio Estándar Premium Total general 
 95 
 
Hombre 9 16 25 
220.000,00 1  1 
250.000,00 3  3 
280.000,00 4  4 
290.000,00 1 1 2 
300.000,00  6 6 
312.000,00  1 1 
320.000,00  7 7 
360.000,00  1 1 
Mujeres 11 14 25 
230.000,00 1  1 
250.000,00 2  2 
260.000,00 3  3 
265.000,00 1  1 
270.000,00 3  3 
290.000,00 1 2 3 
300.000,00  2 2 
310.000,00  2 2 
320.000,00  6 6 
350.000,00  2 2 
Total general 20 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En el grupo estándar les parece muy costoso 320.000 para los hombres a diferencia 
que las mujeres que indica que es muy costoso 400.000. En el grupo Premium los hombres 
consideran muy costoso 310.000 y a las mujeres 400.000. Las mujeres del grupo estándar y 
Premium están de acuerdo que es muy costoso pagar 400.000. 
 
Tabla 76 Distribución por sexo y precio muy costoso 
Sexo y Precio Estándar Premium Total general 
Hombre 9 16 25 
280.000,00 1  1 
290.000,00 1  1 
300.000,00 1  1 
310.000,00 1  1 
320.000,00 2  2 
340.000,00 1 1 2 
360.000,00 1 2 3 
362.000,00  1 1 
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365.000,00  1 1 
370.000,00 1 2 3 
380.000,00  3 3 
390.000,00  1 1 
400.000,00  3 3 
410.000,00  1 1 
420.000,00  1 1 
Mujer 11 14 25 
290.000,00 1  1 
310.000,00 3  3 
320.000,00 2  2 
330.000,00 2  2 
350.000,00 2  2 
360.000,00  2 2 
365.000,00  1 1 
370.000,00 1  1 
376.000,00  1 1 
380.000,00  3 3 
385.000,00  1 1 
400.000,00  5 5 
410.000,00  1 1 
Total general 20 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En el grupo estándar les parece muy barato para funcionar un precio de 120.000 
para los hombres a diferencia que las mujeres en donde se arroja un precio de 160.000. En 
el grupo Premium los hombres consideran muy barato 100.000 y las mujeres 130.000.  
Tabla 77 Distribución por sexo y precio demasiado barato para funcionar 
Sexo y Precio Estándar Premium Total general 
Hombre 9 16 25 
100.000,00 1 2 3 
110.000,00 1  1 
120.000,00 4  4 
130.000,00 1  1 
140.000,00  1 1 
145.000,00  1 1 
150.000,00 1 1 2 
160.000,00 1 5 6 
168.000,00  1 1 
170.000,00  2 2 
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180.000,00  3 3 
Mujer 11 14 25 
100.000,00 3 1 4 
110.000,00 1  1 
115.000,00 1  1 
120.000,00 2 3 5 
130.000,00 2 5 7 
140.000,00 1  1 
144.000,00  1 1 
150.000,00 1 2 3 
160.000,00  1 1 
170.000,00  1 1 
Total general 20 30 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Grupo de control 
 
En el clúster podemos darnos cuenta de que contamos con dos grupos objetivos 
según la disposición a pagar, los cuales están divididos en Premium y Estándar. El grupo de 
control está orientado a un segmento Premium, ya que hay más personas que están 
orientadas a pagar en este segmento, aunque este sea más costoso. 
 
 
Tabla 78 Clústeres para Grupo de Control 
 
Variable                                          Clúster 
Premium Estándar 
¿A qué precio es una ganga? 188.194,44 134.285,71 
¿A qué precio es costoso pero 
considerable? 
266.722,22 175.000,00 
¿A qué precio es demasiado 
costoso para considerar? 
334.722,22 256.428,57 
¿A qué precio es demasiado 
costoso para dudar si 
funcionaría? 
126.527,78 92.857,14 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
 
Tabla 79 Número de casos en cada clúster 
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Clúster Cantidad 
Premium  36,000 
Estándar 14,000 
Válidos 50,000 
Perdidos ,000 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
De igual manera podemos observar que el grupo está compuesto por hombres y 
mujeres de una forma homogénea, es decir que el sexo no es una variable que afecte el 
hecho de que sea premium o no para este producto. 
Tabla 80 Sexo por clúster 
Sexo Premium Estándar Total general 
Hombre 19 6 25 
Mujer 17 8 25 
Total general 36 14 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
El grupo estándar y Premium predominan los hombres de 27 años en adelante las 
mujeres del clúster estándar están entre 19 años en adelante y en el Premium después de los 
20 años.  
Tabla 81 Clúster por sexo y edad 
Sexo y edad Premium Estándar Total general 
Hombre 19 6 25 
19  2 2 
20 1 2 3 
21 2 1 3 
22 2  2 
24 2  2 
26 1  1 
27 4  4 
29 2  2 
30 2  2 
31 1 1 2 
32 1  1 
37 1  1 
Mujer 17 8 25 
20 2 2 4 
21 1 2 3 
23 1  1 
 99 
 
25  1 1 
26 3 1 4 
27 3  3 
29 1  1 
30 1 2 3 
31 1  1 
32 1  1 
34 2  2 
35 1  1 
Total general 36 14 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
El nivel socioeconómico que predomina en el grupo estándar y Premium es el 3 con 
un porcentaje mayor de hombres en ambos grupos, en el grupo de mujeres en ambos grupos 
predomina el estrato 2.  
 
Tabla 82 Clúster por sexo y nivel socioeconómico 
Etiquetas de fila Premium Estándar Total general 
Hombre 19 6 25 
Estrato 2 3 4 7 
Estrato 3 11 2 13 
Estrato 4 5  5 
Mujer 17 8 25 
Estrato 2 4 5 9 
Estrato 3 10 1 11 
Estrato 4 3 2 5 
Total general 36 14 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En la pregunta referente a considerar comprar el producto, tanto en el grupo 
estándar como en el Premium predominan los hombres, en ambos grupos los hombres están 
“algo en desacuerdo” igual que las mujeres del grupo Premium a diferencia de las mujeres 
del grupo estándar ellas si están “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”.  
 
 
 
Tabla 83  Consideración del producto por sexo y Clúster 
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Sexo y Respuestas Premium Estándar Total general 
Hombre 19 6 25 
2 En desacuerdo 5  5 
3 Algo en desacuerdo 7 2 9 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 3 7 
5 Algo de acuerdo 3 1 4 
Mujer 17 8 25 
2 En desacuerdo 2  2 
3 Algo en desacuerdo 13 3 16 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3 5 
5 Algo de acuerdo  2 2 
Total general 36 14 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En la pregunta referente a la probabilidad de adquirir la marca, tanto en el grupo 
estándar como en el Premium predominan los hombres. Tanto hombres como mujeres están 
“Algo en desacuerdo”, las respuestas son homogéneas en ambos grupos.  
 
Tabla 84 Consideración del producto por sexo y Clúster 
Sexo y Respuestas Premium Estándar Total general 
Hombre 19 6 25 
2 En desacuerdo 3 1 5 
3 Algo en desacuerdo 9 3 10 
4Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 2 10 
Mujer 17 8 25 
2 En desacuerdo 6 2 8 
3 Algo en desacuerdo 7 4 11 
4Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 2 6 
Total general 36 14 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En la pregunta referente a la complacencia al comprar el plan de comidas, en ambos 
grupos tanto hombres como mujeres están “Algo en desacuerdo”, muy homogénea la 
respuesta en ambos grupos. Lo que indica que a pesar de que el producto Premium pagaría 
más por el producto, no afecta el nivel de satisfacción.  
 
 
Tabla 85 Complacencia por sexo y Clúster 
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Etiquetas de fila Premium Estandar Total general 
Hombre 19 6 25 
2 En Desacuerdo 5 1 6 
3 Algo en Desacuerdo 11 4 15 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo  2 1 3 
5 Algo de acuerdo 1  1 
Mujer 17 8 25 
2 En Desacuerdo 4 3 7 
3 Algo en Deacuerdo 9 4 13 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo  4  4 
5 Algo de acuerdo  1 1 
Total general 36 14 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
La pregunta  referente a la probabilidad de compra del producto indica que en 
ambos grupos tanto hombres como mujeres están “Algo en desacuerdo”, muy homogénea 
la respuesta. Sin embargo para los hombres del grupo Premium se ven respuestas “En 
desacuerdo”, lo que implica que no es un target adecuado. 
 
Tabla 86 Probabilidad de compra por sexo y Clúster 
Sexo y respuestas Premium Estándar Total general 
Hombre 19 6 25 
2 En desacuerdo 6 2 9 
3 Algo en desacuerdo 9 3 11 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 1 3 
5 Algo de acuerdo 2  2 
Mujer 17 8 25 
2 En desacuerdo  2 2 
3 Algo en desacuerdo 11 6 17 
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6  6 
Total general 36 14 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En el grupo estándar se considera una ganga antes de 200,000 para los hombres a 
diferencia que las mujeres que indican que es una ganta en un valor 150.0000. En el grupo 
Premium a los hombres les parece una ganga antes de 170.000 y a las mujeres 130.0000. Es 
decir que en ambos grupos los hombres son los que están más dispuesto a pagar que las 
mujeres.   
Tabla 87 Sexo por precio ganga 
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Sexo y Precio Premium Estándar Total general 
Hombre 19 6 25 
100.000,00  2 2 
130.000,00  1 1 
140.000,00 1  1 
150.000,00 1 3 4 
180.000,00 4  4 
185.000,00 1  1 
190.000,00 1  1 
200.000,00 6  6 
210.000,00 5  5 
Mujer 17 8 25 
100.000,00  1 1 
130.000,00  3 3 
140.000,00  1 1 
150.000,00  2 2 
160.000,00 1  1 
170.000,00 7 1 8 
180.000,00 2  2 
190.000,00 2  2 
200.000,00 3  3 
210.000,00 1  1 
240.000,00 1  1 
Total general 36 14 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En el grupo Premium lo considerarían comprar el producto, aunque este fuera 
costoso antes de 280,000 para los hombres a diferencia que las mujeres que indican que lo 
consolidarían en un valor 200.0000. En el grupo Estándar los hombres lo consolidarían 
antes de 250.000 y a las mujeres 210.000.  Es decir que en ambos grupos los hombres son 
los que están más dispuesto a pagar que las mujeres.   
Tabla 88 Sexo por precio costoso pero considerable 
Sexo y Precio Premium Estándar Total general 
Hombre 19 6 25 
140.000,00  2 2 
190.000,00  1 1 
200.000,00  2 2 
220.000,00 1  1 
230.000,00  1 1 
250.000,00 3  3 
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260.000,00 3  3 
270.000,00 3  3 
280.000,00 7  7 
320.000,00 2  2 
Mujer 17 8 25 
150.000,00  1 1 
170.000,00  1 1 
190.000,00  1 1 
20.000,00  1 1 
200.000,00  2 2 
210.000,00  2 2 
240.000,00 2  2 
245.000,00 1  1 
250.000,00 6  6 
260.000,00 2  2 
270.000,00 2  2 
277.000,00 1  1 
280.000,00 2  2 
320.000,00 1  1 
Total general 36 14 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
En el grupo Premium les parece muy costoso 360.000 para los hombres a diferencia 
que las mujeres que indica que es muy costoso 290.000. En el grupo Estándar los hombres 
les parecen muy costoso 330.000 y a las mujeres 270.000.  
Tabla 89 Sexo por precio costoso pero considerable 
Sexo y Precio Premium Estándar Total general 
Hombre 19 6 25 
180.000,00  1 1 
220.000,00  1 1 
260.000,00  1 1 
290.000,00  3 3 
300.000,00 3  3 
310.000,00 2  2 
320.000,00 2  2 
325.000,00 1  1 
330.000,00 1  1 
360.000,00 7  7 
365.000,00 1  1 
370.000,00 2  2 
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Mujer 17 8 25 
190.000,00  1 1 
230.000,00  1 1 
250.000,00  2 2 
270.000,00  2 2 
290.000,00  1 1 
300.000,00 2  2 
310.000,00 3 1 4 
320.000,00 2  2 
330.000,00 4  4 
340.000,00 2  2 
350.000,00 1  1 
360.000,00 2  2 
370.000,00 1  1 
Total general 36 14 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Al grupo Premium les parece muy barato 160.000 para los hombres a diferencia que 
las mujeres que indica que es muy barato 100.000. En el grupo Estándar a los hombres les 
parece muy barato 120.000 y a las mujeres 90.000.  
Tabla 90 Sexo por precio demasiado barato para funcionar 
Sexo y Precio Premium Estándar Total general 
Hombre 19 6 25 
100.000,00 3 3 6 
110.000,00 1  1 
120.000,00 3  3 
130.000,00 3  3 
140.000,00 3  3 
145.000,00 1  1 
150.000,00 1  1 
160.000,00 3  3 
65.000,00 1  1 
80.000,00  2 2 
90.000,00  1 1 
Mujer 17 8 25 
100.000,00 2 2 4 
110.000,00 1 1 2 
120.000,00 6  6 
125.000,00 1  1 
130.000,00 2  2 
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140.000,00 3  3 
150.000,00 2  2 
80.000,00  1 1 
90.000,00  4 4 
Total general 36 14 50 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de las encuestas. 
 
Conclusiones: 
El grupo para desarrollar estrategias en el grupo Experimental y de Control es el 
grupo Premium este grupo ya que están dispuestos a pagar un precio más elevado, adicional 
en estos grupos tenemos el máximo de personas que están dispuestas a pagar.  
El grupo que predomina en género en el experimental Premium son las mujeres de 
26 años en adelante, de un estrato 3 a diferencia que el grupo de control donde predominan 
los hombres, de 27 años en adelante, pero sí coinciden en el estrato que es el 3.  
Las mujeres del grupo Premium en la primer, segunda y cuarta pregunta están en 
“Algo en desacuerdo” mientras en la tercera pregunta están “En desacuerdo” a diferencia 
que el grupo de control los hombres estándar están en “Algo en desacuerdo” en todas las 
preguntas.  
Las mujeres del grupo Premium les parece una ganga pagar antes de 200.000, 
considerarían el producto a partir de 320.000 pero les parecería muy costoso pagar 400.000 
y muy barato 130.000  
El grupo de control los hombres les parece una ganga pagar antes de 200.000, 
considerarían el producto a partir de 280.000 pero les parecería muy costoso pagar 360.000 
y muy barato 160.000. 
Podemos ver que tanto para el grupo de experimental como para el de control están 
de acuerdo que una ganga es pagar 200.000, en el valor a considerar está dispuesto a pagar 
más las mujeres del grupo experimental que los hombres del grupo de control, las mujeres 
consideran un valor más alto que los hombres en un producto muy costoso y en producto 
muy barato los hombres tienen un precio mucho más abajo que las mujeres.  
Recomendamos sacar el producto que vaya tanto para mujeres como hombres ya 
que vemos que este grupo está muy homogéneo y tendría compra tanto de mujeres como 
hombres.  
 
Conclusiones entre los grupos: 
De los 3 grupos observados, el segmento predominante para dos de los tres 
productos estudiados fueron segmentos económicos, en donde había una mayor cantidad de 
gente y precios más bajos, los cuales fueron productos como Suero y Vitaminas. 
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De los tres grupos mencionados el único grupo en donde predominó un enfoque 
Premium fue en el producto del plan de alimentación, en donde la mayor cantidad de gente 
estuvo dispuesta a pagar más dinero, independientemente a la variable de control. 
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6. ANEXO 1: PIEZAS UTILIZADAS PARA EL GRUPO DE 
CONTROL  
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6.1 ANEXO 2: PIEZAS UTILIZADAS PARA EL GRUPO DE 
EXPERIMENTAL 
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6.2 ANEXO 3: CUESTIONARIO DE LOS PRODUCTOS – 
GRUPO DE CONTROL (GC) Y GRUPO EXPERIMENTAL (GE) 
 
EVALUACIÓN GRUPO SERUM REJUVENECEDOR GC 
Este suero desarrollado por los dermatólogos líderes europeos tiene un efecto revitalizante anti-envejecimiento.  
Aplicando algunas gotas en el rostro y cuello obteniendo resultados inmediatos en la piel sintiéndose más suave y tersa.  
Los ingredientes de la fórmula activa le proveen a la piel células con oxígeno, incrementando la elasticidad de la piel reduciendo la 
aparición de arrugas.  
Ello también mejora los efectos de la crema de día o de noche. 
Dermatológicamente probado y adecuado para: 
. Todos los tipos de piel, tanto para hombres como mujeres. 
. Todas las edades 
. Piel opaca y sin tono 
. Líneas finas en las primeras arrugas.  
 
Aplíquese diariamente, en el día y en la noche sobre la piel limpia. Espere por 15 segundos y luego aplique su crema en el día o en la 
noche. 
Ingredientes activos: 
Oligosacáridos de algodón: Hidratación instantánea. 
Péptidos activos – Hidroxipolisilano: Elasticidad – reafirmante. 
Extracto de artemia salina – Ribosa-D: Entrega de oxígeno a las células. 
Siegesbeckia orientalis y extractos de Rabdosia Rubescens: Brillo – Resplandor – Uniformidad de color 
                    
1-    Indique si está de acuerdo o desacuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones, siendo 7 totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.  
Item  Descripción  
TOTALMENT
E EN 
DESACUERDO 
EN 
DESACUERDO 
ALGO EN 
DESACUERDO  
NI DE 
ACUERDIO NI 
EN 
DESACUERDO  
ALGO DE 
ACUERDO  
DE 
ACUERDO 
TOTALMEN
TE DE 
ACUERDO 
1 2 3 4 5 6 7 
1.1 
Si fuera a adquirir un 
suero facial, yo 
consideraría comprar 
este producto. 
              
1.2 
Si fuera a comprar un 
suero facial, la 
probabilidad de adquirir 
esta marca es alta. 
              
1.3 
Mi complacencia al 
comprar este suero 
facial sería alta si fuera 
de compras para este 
tipo de producto. 
              
1.4 
La probabilidad que 
consideraría al comprar 
este suero facial es alta. 
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2-   Seleccionar por favor su género.  
                    
2.1 MASCULINO  
              
                    
2.2 FEMENINO  
              
                    
                    
3-   Por favor indique su edad.           
                    
4-   Por favor marque su nivel de estrato Socio-económico.  
                    
ESTRATO SOCIO-ECONÓMICO 
1 2 3 4 5 6 
            
                    
5-   ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería 
una ganga? 
            
                    
6-    ¿A qué precio diría usted que el suero facial estaría 
tendiendo a ser costoso, pero aun así lo consideraría? 
            
                    
7-    ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería 
demasiado costoso para considerar su compra? 
            
                    
8-    ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería 
muy barato, a tal punto de cuestionarse si el producto 
funcionaría? 
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EVALUACIÓN GRUPO SERUM REJUVENECEDOR GE 
Al usarlo como kit de hogar, se recoge una muestra de ADN tomando una muestra de saliva en una torunda de algodón. Luego, se envía la torunda en un 
paquete pre-etiquetado a nuestro laboratorio certificado. Nosotros luego creamos un suero único facial basado sobre su ADN.  
 
Este suero, ha sido diseñado a medida por los dermatólogos líderes europeos de acuerdo a su código ADN personal. Esto tiene un efecto revitalizante anti-
envejecimiento.  
 
Aplicando unas pocas gotas al rostro y cuello obteniendo resultados inmediatos en la piel sintiéndose más fresco y suave. Los ingredientes de la fórmula 
activa le proveen a la piel células con oxígeno, incrementando la elasticidad de la piel reduciendo la aparición de arrugas. Ello también mejora los efectos de 
la crema de día o de noche. 
 
 
Dermatológicamente probado y adecuado para: 
. Todos los tipos de piel, tanto para hombres como mujeres. 
. Todas las edades 
. Piel opaca y sin tono 
. Líneas finas en las primeras arrugas.  
 
Aplíquese diariamente, en el día y en la noche sobre la piel limpia. Espere por 15 segundos y luego aplique su crema en el día o en la noche. 
Ingredientes activos varían basándose en su ADN único. Estos ingredientes incluyen: 
 
Oligosacáridos de algodón: Hidratación instantánea. 
Péptidos activos – Hidroxipolisilano: Elasticidad – reafirmante. 
Extracto de artemia salina – Ribosa-D: Entrega de oxígeno a las células. 
Siegesbeckia Orientalis y extractos de Rabdosia Rubescens: Brillo – Resplandor – Uniformidad de color. 
                    
1-    Indique si está de acuerdo o desacuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones, siendo 7 totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.  
Item  Descripción  
TOTALMENTE 
EN 
DESACUERDO 
EN 
DESACUERDO 
ALGO EN 
DESACUERDO  
NI DE 
ACUERDIO NI 
EN 
DESACUERDO  
ALGO DE 
ACUERDO  
DE 
ACUERDO 
TOTALMENTE 
DE ACUERDO 
1 2 3 4 5 6 7 
1.1 
Si fuera a adquirir un 
suero facial, yo 
consideraría comprar 
este producto. 
              
1.2 
Si fuera a comprar un 
suero facial, la 
probabilidad de adquirir 
esta marca es alta. 
              
1.3 
Mi complacencia al 
comprar este suero 
facial sería alta si fuera 
de compras para este 
tipo de producto. 
              
1.4 
La probabilidad que 
consideraría al comprar 
este suero facial es alta. 
              
                    
                    
                    
2-   Seleccionar por favor su género.  
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2.1 MASCULINO  
              
                    
2.2 FEMENINO  
              
                    
                    
3-   Por favor nos indica su edad.           
                    
4-   Por favor marque su nivel de estrato Socio-económico.  
                    
ESTRATO SOCIO-ECONÓMICO 
1 2 3 4 5 6 
            
                    
5-   ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería 
una ganga? 
            
                    
6-    ¿A qué precio diría usted que el suero facial estaría 
tendiendo a ser costoso, pero aún así lo consideraría? 
            
                    
7-    ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería 
demasiado costoso para considerar su compra? 
            
                    
8-    ¿A qué precio diría usted que el suero facial sería 
muy barato, a tal punto de cuestionarse si el producto 
funcionaría? 
            
 
